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Membangun hubungan baik dengan pelanggan merupakan kiat-kiat 
untuk sukses bagi setiap perusahaan, dalam proses membina hubungan baik 
dengan pelanggan penting unuk memperhatikan pelanggan dan mengetahui 
keuntungan jangka panjang yang potensial jika hubungan baik terpelihara dengan 
baik. Dibutuhkan semua peran dari struktur organisasi perusahaan dalam 
membangun hubungan baik dengan pelanggan. Penelitian ini bertujuan untuk 
mengetahui bagaimana strategi Customer Relations Honda Arista Sudirman dalam 
Membangun Hubungan Baik Dengan Pelanggan. Penelitian ini menggunakan 
metode deskriptif kualitatif. Hasil dari penelitian ini adalah bahwa dari keempat 
Strategi Model Customer relationship Management yang dikemukakan oleh 
Peppers dan Rogers, Honda Arista Sudirman menggunakan seluruh straterginya 
yaitu Identifications of Customers (Identifikasi pelanggan) seperti meminta data 
diri pelanggan, Differentiatte Customers (Diferensiasi pelanggan) seperti 
mengelompokkan persamaan yang dimiliki pelanggan, Interact With Customers 
(Interaksi dengan pelanggan) seperti mengadakan showroom event, Customize 
some Aspects (Penyesuaian beberapa aspek) Seperti mendekorasi showroom saat 
hari-hari besar.  
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Building a good relation with customers is kind of strategy to be success 
for every single enterprise, impotant step of building a good relation with 
customers is knowing the potential of long-term benefits if the relation well 
maintained. In the process to build a good relation with customers, all the roles of 
the enterprise‘s organizational structure are needed to build a good relation with 
customers, so the enterprise can reach the goal. This study aims to determine how 
the customer relations strategy at Honda Arista Sudirman to build a good relations 
with the customers. This research using descriptive qualitative method. The result 
of this study is Honda Arista Sudirman using all of the strategies of model 
strategy customer relationship management by Peppers and Rogers such as, 
Identifications of customers by asking the customers to fill the form, Differentiatte 
customers by differentiate customers on by their similarity, interact with customer 
by makes showroom event and customize some aspects by decorating showroom 
to celebrate any feast days. 
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1.1 Latar Belakang 
Dalam melaksanakan pekerjaannya, setiap divisi dalam suatu perusahaan 
memiliki strategi yang telah diatur secara maksimal hingga perusahaan bisa 
meraih target utama perusahaan. Strategi merupakan perencanaan (planning) dan 
manajeman (management) guna meraih suatu target yang terencana. Namun 
didalam proses pencapaian tujuan, strategi tidak hanya memiliki fungsi menjadi 
peta jalan yang digunakan untuk menjunjukkan arah tetapi juga harus 
menjunjukkan bagaimana taktik operasionalnya.
1
 
Dewasa ini tidak ada organisasi yang tidak membutuhkan public 
relations, karena public relations merupakan perwujudan dari komunikasi yang 
berperan atas segala macam organisasi, adapun yang sifatnya komersil yang 
memiliki tujuan untuk mendapatkan keuntungan (profit) ataupun bersifat non-
komersil yang tidak mengharapkan keuntungan. Urgensi humas dalam suatu 
organisasi sangat tinggi. 
Edward L. Barney. dalam Morissan menyatakan humas merupakan 
inducing the public to have understanding and the goodwill yang memiliki arti 
bahwa public relations dapat mendekati publik yang bertujuan menimbulkan rasa 
pengertian yang mendukung serta memiliki niat baik. Humas bertujuan untuk 
menumbuhkan kesan positif dimata publiknya.
2
 
Perusahaan umumnya memiliki stakeholder, stakeholder yang dimiliki 
oleh perusahaan terdiri dari stakeholder internal seperti pemegang saham, manajer 
dan top eksekutif, dan karyawan, ataupun eksternal seperti pemerintah dengan 
regulasinya, media dengan beritanya, serta penaggan dengan kebutuhannya. 
Perusahaan harus dapat menjalin kerelasian yang baik dengan stakeholdernya 
baik internal maupun eksternal. 
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Stakeholder eksternal merupakan unsur yang tidak dapat dikendalikan 
oleh perusahaan, salah satu stakeholder eksternal utama yang harus diperhatikan 
oleh perusahaan adalah pelanggan, tanpa pelanggan yang membeli produk yang 
ditawarkannya maka perusahaan tersebut tidak dapat berjalan. Pelanggan adalah 
raja yang memiliki keputusan untuk memilih apa yang diingingkannya sendiri, 
pelanggan merupakan target dari setiap perusahaan. Tidak bisa dipungkiri 
pelanggan menguasai pasar, segala upaya terbaik dapat dikerahkan oleh 
perusahaan untuk membangun hubungan baik dengan pelanggannya, dengan 
terciptanya hubungan baik maka semakin terciptanya citra perusahaan yang baik.
3
 
Maka customer relations hadir sebagai mediator komunikasi pihak 
internal perusahaan dengan customer. customer relations termasuk peranan dari 
public relations yang secara langsung berhadapan dengan pelanggan. Customer 
relations juga merupakan bagian dari disiplin ilmu public relations tetapi hanya 
berfokus untuk membangun hubungan baik dengan pelanggan.  
Customer relations merupakan suatu kemampuan yang juga dapat 
memperlihatkan loyalitas seseorang dalam membangun relasi yang baik dengan 
konsumen, untuk meraih tujuan utama perusahaan yang mana adalah melakukan 
penjualan, mengenalkan kualitas produk, serta memiliki peranan dalam 
melakukan pendekatan atau kerelasian dengan konsumen, sehingga terbangunnya 
hubungan timbal balik yang memuaskan, membantu dalam pemecahan masalah 
konsumen, memiliki penampilan yang menarik, sopan, dan rapi, serta dapat 
membentuk keinginan konsumen untuk menetapkan pilihan dan memilih sehingga 
meelakukan pembelian barang yang disediakan oleh perusahaan.
4
 
Customer relations juga dapat menggunakan pendekatan customer 
relationship management dalam pelaksanaannya. Customer relationship 
management merupakan suatu inti dalam menyajikan nilai yang maksimal kepada 
pelanggan dengan cara yang dilakukan perusahaan untuk dapat berkomunikasi 
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Customer relations yang handal dan profesional tentu memiliki strategi 
khusus demi terciptanya hubungan baik dengan pelanggan secara 
berkesinambungan. Hubungan baik yang dibangun dengan pelanggan 
menyebabkan kepercayaan dari pelanggan dan dapat meningkatkan loyalitas 
pelanggan.  
Dilansir dari situs otodetik.com, Rabu (17/01/2021) produk Honda 
merupakan produk mobil yang terlaris di Indonesia, peringkat satu dari mobil 
terlaris adalah Honda Brio yang penjualannya mencapai 40.879 unit berdasarkan 
dari data distribusi wholesales gabungan industri kendaraan bermotor (Gaikindo) 
merangkum pada periode Januari hingga Desember 2020. Brio selaku kendaraan 
yang terlaris dari perusahaan dengan angka penjualan yang meraih 57 persen dari 
total penjualan ritel. Namun meskipun demikian, angka penjualan yang signifikan 
dapat diraih oleh Suzuki dengan waktu cepat melalui produk Suzuki Carry dengan 
total penjualan selama periode Januari hingga Desember 2020 sebanyak 33.407 
unit. Bahkan pada bulan Oktober 2020, Suzuki Carry mencapai sebesar 64,4 
persen dari seluruh penjualan di bagian kendaraan niaga ringan.
6
 Tentu saja agar 
terus mendominasi pangsa pasar otomotif Honda harus menyusun strategi demi 
tetap menjalin relasi dengan pelanggan lama, dan mendapatkan pelanggan baru, 
dan yang terpenting adalah hubungan baik dengan pelanggan harus senantiasa 
dijaga. 
Honda Arista Sudirman merupakan salah satu dealer Honda di 
pekanbaru. Dealer ini bertempat di JL. Jendral Sudirman No, 288, Kota 
Pekanbaru, Riau. Dealer ini tentu saja memiliki peranan penting dalam penjualan 
unit Honda di Pekanbaru. Selain meningkatkan angka penjualan, Honda Arista 
Sudirman juga memiliki bagian khusus yang berfokus kepada pelanggan yaitu 
Customer Care Officer (CCO)  yang menjalankan bagian dari ruang lingkup 
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Public Relations yaitu  Customer Relations yang berfokus terhadap membangun 
relasi dengan pelanggan .  
Customer relations haruslah senantiasa mempertahankan pelanggannya 
agar angka penjualan unit tetap terjaga melalui strategi yang dirancang untuk 
membangun hubungan baik dengan pelanggan agar tetap menjaga pelanggan lama 
tetap setia, dan menumbuhkan kesan yang baik bagi calon pelanggan. Sehingga 
diharapkan penelitian ini dapat menambah wacana terkait strategi customer 
relations yang efektif dalam membangun hubungan baik dengan pelanggan.  
Bertolak dari latar belakang yang telah penulis paparkan diatas, penulis 
tertarik untuk meneliti bagaimana “Strategi Customer Relations Honda Arista 
Sudirman  dalam Membangun Hubungan Baik Dengan Pelanggan”. 
 
1.2 Penegasan Istilah 
Untuk menghindari kesalah pahaman mengenai konsep dan istilah yang 
digunakan pada oenelitian ini, maka akan digunakan penegasan istilah sebagai 
berikut: 
1. Strategi 
Strategi merupakan cara untuk mencapai sebuah hasil akhir yang 
menyangkut tujuan maupun sasaran organisasi. Strategi merupakan arah yang 
dipilih organisasi untuk mencapai tujuannya.
7
 
2. Customer Relations 
Customer relations merupakan bagian yang mana memiliki kredibilitas 
untuk membangun hubungan yang baik dengan pelanggan, Customer relations 
juga turut berperan dalam mewujudkan visi utama perusahaan yang mana adalah 
meningkatkan angka penjualan, mengenalkan mutu produk, serta berperan untuk 
melakukan pendekatan atau kerelasian dengan pelanggan, sehingga dapat 
terbangunnya hubungan timbal balik yang memuaskan, dapat menemukan solusi 
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3. Honda Arista Sudirman  Pekanbaru 
Honda Arista Sudirman adalah dealer resmi mobil Honda di Pekanbaru, 




Pelanggan menurut kamus besar bahasa indonesia (KBBI) adalah orang 




1.3 Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan maka permasalahan 
yang akan diteliti adalah ―Bagaimanakah strategi customer relations Honda Arista 
Sudirman dalam membangun hubungan baik dengan pelanggan?‖ 
 
1.4 Tujuan dan Kegunaan Penelitian 
1.4.1 Tujuan Penelitian 
Adapun yang menjadi tujuan dari dilakukannya penelitian ini adalah 
agar mengetahui Bagaimana Strategi Customer Relations Honda Arista Sudirman 
dalam Membangun Hubungan Yang Baik Dengan Pelanggan. 
1.4.2 Kegunaan Penelitian  
a. Kegunaan Akademis 
1) Untuk mengetahui bagaimana strategi customer relations Honda Arista 
Sudirman dalam membangun hubungan baik dengan pelanggan. 
2) Sebagai salah satu syarat untuk mencapai gelar sarjana di Fakultas Dakwah 
dan Komunikasi UIN SUSKA RIAU. 
b. Kegunaan Praktis 
1) Sebagai bahan informasi dan masukan kepada Honda Arista Sudirman Amin 
2) Hasil penelitian ini diharapkan dapat memperkaya disiplin ilmu pengetahuan 
dibidang ilmu komunikasi khususnya mengenai customer relations yang 
merupakan salah satu bagian dari pekerjaan public relations yang telah 
diperoleh dibangku kuliah. 
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3) Untuk menambah wawasan pembaca, pada umumnya dan penulis pada 
khususnya mengenai permasalahan yang diangkat dalam penelitian ini. 
 
1.5 Sistematika Penelitian 
BAB I : PENDAHULUAN 
  Bab ini membahas mengenai Latar Belakang, Penegasan Istilah, 
Rumusan masalah, Tujuan, Kegunaan Penelitian, serta Sistematika 
Penelitian. 
BAB II : KAJIAN TEORI DAN KERANGKA BERPIKIR 
  Bab ini membahas mengenai Kajian Teori, Kajian Terdahulu, dan 
Kerangka Berpikir. 
BAB III : METODOLOGI PENELITIAN 
  Bab ini membahas mengenai Jenis dan Pendekatan Penelitian, Lokasi 
dan Waktu Penelitian, Sumber Data, Informan Penelitian, Teknik 
Pengumpulan Data, Validitas Data, Teknik Analisis Data. 
BAB IV : GAMBARAN UMUM LOKASI PENELITIAN 
Bab ini membahas tentang gambaran umum dari Honda Arista 
Sudirman, 
BAB V   : HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
Berisikan hasil dari peneliian yang dilakukan di lokasi penelitian dan 
pembahasan. 
BAB VI  : PENUTUP 
Merupakan penutup dari pembahasan bab sebelumnya dan 






KAJIAN TEORI DAN KERANGKA PIKIR 
 
2.1 Kajian Terdahulu 
Berikut merupakan beberapa penelitian terdahulu yang terkait dengan 
penelitian ini, diantaranya adalah: 
Hasil dari penelitian yang dilakukan oleh Christopher Prayogo Sanjaya  
pada tahun 2016 yang memiliki judul ―Analisis CRM Perusahaan Forward Event 
Crear‖. Penelitian ini dilaksanakan guna mencari tahu kelemahan yang terdapat 
dalam perusahaan Forward Event Creator yang memberikan pengaruh terhadap 
pembelian kembali dan loyalitas dari pelanggan. Landasan Teori yang digunakan 
pada peneltian ini adalah Customer Relationship Management (CRM) yang 
menggunakan Identify, Differentiate, Interact, dan Customize (IDIC). Hasil yang 
dapat disimpulkan dari penelitian ini adalah kelemahan yang terdapat pada sistem 
CRM perusahaan memicu kurangnya kepuasan yang didapatkan oleh pelanggan 
dan berdampak terhadap kurangnya loyalitas pada perusahaan. Implementasi dari 
strategi IDIC dalam Forward Event Creator dapat menaikkan tingkat kepuasan 
dan berdampak terhadap loyalitas yang diberikan oleh pelanggan.
11
 
Penelitian yang dilakukan oleh Janiar Pusputa Wildyaksanjani dan 
Dadang Sugiana yang memiliki judul ―Strategi Customer Relationship 
Management (CRM) PT Angasa Pura II (Persero). Penelitian ini dengan tujuan 
untuk mencari tahu alasan PT. Angkasa Pura II (Persero) dalam menjalankan 
staregi Customer Relationship Management (CRM) serta untuk mencari tahu 
bagaimana persepsi yang muncul dari mitra usaha pada strategi Customer 
Relationship Management (CRM) yang diimplementasikan oleh PT. Angkasa 
Pura II (Persero) di Bandara Internasional Husein Sastranegara Bandung. Teori 
dan Konsep yang digunakan pada penelitian ini adalah pendekatan teori CRM 
menggunakan tujuan customer relations menurut Ruslan Rossady, yang mana 
adalah mempertahankan pelanggan, menarik pelanggan baru, memasarkan produk 
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baru, kecepatan dalam penanganan keluhan, dan mengurangi biaya. Hasil yang 
dapat disimpulkan pada penelitian ini adalah aktivitas CRM yang 
diimplementasikan oleh PT Angasa Pura II (Persero) memiliki latar belakang 
yang beragam namun yang menjadi hal yang utama adalah agar dapat meraih 
tujuan dan target dari perusahaan, dan berikutnya adalah karena mitra usaha 
memiliki posisi yang penting dalam keberlangsungan hidup PT Angasa Pura II 
(Persero). Strategi CRM yang dilakukan pada PT Angasa Pura II (Persero) 
merupakan bagian dari ativitas CRM yang didalamnya terdapat suvei kepuasan 
konsumen, menjaga transparansi inormasi kepada mitra usaha, mitra kerja, dan 




Riset yang dilakukan oleh Jaqualine Pramanta Putra pada tahun 2017 
yang judulnya adalah ―Aktivitas Customer Relationship Management untuk 
mempertahankan loyalitas customer pada PT. Suzuki Indomobil jakarta‖. 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis aktivitas customer relationsip 
management (CRM) dalam meningkatan loyalitas pelanggan terhadap produk 
pada PT. Suzuki Indomobil jakarta. Teori serta konsep yang digunakan pada teori 
ini adalah Customer Relationship Management (CRM) dan berfokus pada CRM 
Operasional dan CRM Analitik, Bedasarkan pnelitian yag dilakukan oleh peneliti, 
dapat diketahui bahwa penerapan CRM untuk membangun loyalitas pelanggan 
sudah tepat sasaran dari konsep yang digunakan pada penelitian ini, walaupun 
masih didapati kendala yang bersuber dari karyawan. Banyaknya berita miring 
yang berkenaan dengan CRM yang bersumber dari perusahaan saat 
mengumpulkan data operasional, dan tidak memafaatkannya untuk mengambl 
keputusan. CRM WSB dibentuk oleh PT. Suzuki Indomobil jakarta guna 
meningkatkan jumlah konsumen loyal, memelihara konsumen, dan dapat 
membantu bagian pemasaran yang kesulitan untuk meningkatkan jumlah 
customer dan prospektif customer. CRM pada PT. Suzuki Indomobil jakarta 
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Penelitian yang dilakukan oleh R. H. Handayani dan Q. Aini, dan E 
Nurmiati yang berjudul ―Interactive Customer Relationship Management Jasa 
Infrastruktr Jarningan PT. Meda Jasa Infrakstruktur jaringan PT. Meda Cipta 
Hutama‖. Penelitian dilakukan untuk mengetahui strategi Interactive Customer 
Relationship Management Jasa Infrastruktr Jarningan PT. Meda Jasa 
Infrakstruktur jaringan PT. Meda Cipta Hutama. Landasan teori dan konsep yang 
digunakan pada penelitian ini adalah Customer relationship management dengan 
pendekatan fase CRM yaitu acquire, enchange, dan retain, serta Interactive 
Customer Relations. Dari hasil penelitian ini dapat diketahui bahwa i-CRM sesuai 
degan kebutuhan ownwe dalam meningkatkan hubungan antara perusahaan dan 
pelanggan demi terjalinnya sebuah loyalitas mitra. Dengan adanya i-CRM 
berbasis web PT. Meda Cipta Hutama dapat berinteraksi langsung dengan 
pelanggan menggunakan fasilitas suggestion and complain, chatting, dan 
newsletter. Dan benar saja dengan dilaksanakannya i-CRM ini dapat meningatkan 




Penelitian oleh Rifka Solang, Sylvia L. Mandey, dan Olivia S. Nelwan 
pada tahun 2014 yang berjudul ―Kualitas Layanan dan Hubungan Pelanggan 
Pengaruhnya Terhadap Kepuasan Pelanggan Pada Perusahaan Daerah Air Minum 
(PDAM) Kota Kotamobagu‖. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dari 
variable tangible, reability, responsive, assurance emphaty, dan hubungan pelagga 
terhadap kepuasan pelanggan. Konsep dan teori yang digunakan adalah terkait 
dengan manajemen pemasaran dalam kualitas pelayanan dan perilaku konsumen 
untuk mengetahui seberapa tinggi angka kepuasan pelanggan pada Perusahaan 
Daerah Air Minum (PDAM), Peneitian ini juga meggunakan teori customer 
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relationship management (CRM) untuk meninjau hubungan pelanggan yang 
dilakukan oleh Perusahaan Daerah Air Minum (PDAM). Setelah melakukan 
analisis maka kemudian peneliti menemukan bahwa maka diketahui bahwa 
tangibe, reability responsive, assurance, emphaty, dan hubungan pelanggan 
secara stimultan erpengaruh terhadap kepuasan pelanggan pada Perusahaan 
Daerah Air Minum (PDAM). Secara parsial didapati bahwa Pada Perusahaan 
Daerah Air Minum  (PDAM) memiliki pengaruh yang cukup tinggi terhadap 
tingkat kepuasan pelanggan PDAM Kota Kotamobagu. Secara parsial 
responsiveness dan hubungan pelanggan tidak memiliki pengaruh pada kepuasan 
pelanggan pada PDAM Kota Kotamobagu.
15
 
Penelitian yang dilakukan oleh Renata Anisa pada tahun 2016 yang 
berjudl ―Manajemen Kerelasian Pelanggan Pada Comercial Banking Center 
Bandung PT. Bank Mandiri (PERSERO) Tbk. Riset ini dilakukan guna mencari 
tahu seperti apa customer relationship management (CRM) pada saat membangun 
kepercayaan pelanggan pada PT. Bank Mandiri (PERSERO). Riset ini 
menggunakan teori dan konsep manajemen kerelasian pelanggan atau yang juga 
disebut dengan customer relationship management (CRM). Peneliti berfokus 
kepada komponen-komponen CRM, yang dihimpun dari komponen front office 
dan back office dan bagaimana komponen-komponen tersebut dapat 
meningkatkan kepercayaan nasabah/pelanggan. Dari penelitian yang dilakukan 
didapatkan hasil bahwa komponen front office dalam CRM untuk membangun 
rasa percaya dari pelanggan terhadap Comercial Banking Center Bandung PT. 
Bank Mandiri (PERSERO) Tbk adalah baik. Aspek-aspek yang dinilai baik oleh 
nasabah sebagian besar adalah front office. Hasil kajian back office pada CRM 
dapat membantu perusahaan pada saat melakukan transaksi keuangan. Namun 
umumnya aspek back office dianggap cukup bahkan kurang baik karena 
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diidentifikasi kebutuhan transaksi nasabah dan merancang kustomisasi produk dan 
layanan sesuai dengan kebutuhan nasabah.
16
 
Penelitian yang dilakukan oleh Sri Setyo Irani pada tahun 2011, yang 
berjudul ―Straegi Customer Relationship Marketing Terhadap Loyalitas 
Pelanggan‖. Penelitian ini ditujukan untu mengetahui strategi yang dilakukan oleh 
bank BNI dan BCA di Jawa Timur untuk mencapai loyalitas pelanggannya yang 
disebut nasabah. Teori serta konsep yang digunakan adalah  customer relationship 
management yang diukur melalui 6 dimensi CRM, diataranya adalag trust, 
bonding, communicaton, share, value, repocitory, emphaty. Menurut riset yang 
telah dilaksanakan maka diketahui hasilnya bahwa indikator yang diperhatikan 
nasabah untuk selalu berhubugan dengan perbankan baik bank BCA ataupun BNI 
di Jawa Timur, dan menguji pengaruh strategi CRM terhadap loyalitas pelanggan 
bank BCA dan BNI di Jawa Timur. Berdasarkan hasil analisis data dan pengujian 
hipotesis diketahui bahwa indikator yang dibutuhkan oleh pelanggan adalah 
kemudaan bertransaksi, layanan karyawan yang simpatik, dan fasilitas keamanan 
yang memadai. Upaya tersebut dilakukan untuk meningkatkan kepercayaan, 
pengikatan, komunikasi, balas jasa, dan rasa empati antara perbankan dan nasabah 
sehingga dapat meningkatkan kinerja serta reputasi perbankan karena dapat 
melakukan kewajiban sesuai dengan yang dijanjikan dan bertindak secara fair.
17
 
Penelitan yang dilakukan oleh Novrianti Hasri, Asep Saeful dan Dono 
Darso yang dilakukan pada tahun 2018 dengan judul ―Strategi Indosat 
Mempertahakan Pelanggan Melalui Program Customer Relationship 
Management‖. Riset ini memiliki maksud untuk memaparkan tentang bagaimana 
Indosat Ooredoo dalam membuat suatu program guna mendapatka produk 
customer baru dan untuk mengetahui cara Indosat Ooredoo dalam memperkuat 
hubungan dengan konsumen dalam waktu yang lama maupun sebentar. Teori 
serta konsep yang menjadi landasan penelitian ini adalah konsep customer 
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relationship management yang mengacu pada strategi dan pelanggan. Dari 
penelitian ini didapatkan kesimpulan bahwa strategi customer relationship 
managemet Indosat Ooredoo Tasikmalaya yaitu untuk mendapatkan pelanggan 
baru, untuk membangun hubungan jangka panjang dan pendek dengan customer, 
menciptakan customer value denga cara komunikasi yang terbina, profiling 
pelanggan, database kebutuhan pelaggan dan mengembangkan potensi pelanggan. 
Dan strategi customer relationship management Indosat Ooredoo Tasikmalaya 
diketahui berjalan dengan baik dan sesuai tujuan.
18
 
Penelitian yang dilakukan oleh Prima Ayu Rizqi Maharani pada tahun 
2013 yang berjudul ―Customer Relations Managemet Sebagai Salah Satu Upaya 
Public Relations Perusaha Jasa Perbankan Menciptaan Good Image‖. Penelitian 
ini dilakukan untuk mengetahui bagaimanakah strategi Customer Relations 
Managemet dalam membangun kepuasan pelanggan pada perusahaan jasa 
perbankan sehingga menciptakan good image. Landasan Teori yang digunakan 
pada peneltian ini adalah layanan perbankan bisnis yang berorientasi pada 
kepuasan pelanggan yang terdapat dalam customer relationship management. 
Hasil yang dapat disimpulkan dari penelitian ini adalah pengembangan strategi 
CRM untuk pencapaian citra baik sebuah bank yang nantinya akan berdampak 
pada tingkat penjualan jasa. Dan tentu saja strategi yang digunakan harus mampu 





2.2 Landasan Teori 
Agar masalah dalam penelitian ini mudah dipahami, maka dibutuhkan 
tinjauan teoritis yang berkenaan dengan penelitian. Untuk itu peneliti 
menjabarkan kajian teoritis yang digunakan sebagai berikut: 
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Pada hakikatnya strategi ialah perencanaan (planning) serta manajeman 
(management) guna meraih sesuatu tujuan yang terencana. Namun pada tahapan 
untuk mencapai tujuan, strategi tidak hanya mempunyai guna selaku perta jalur 
yang digunakan untuk menjunjukkan arah namun yang membuatnya menjadi 
penting adalah bagaimana menjunjukkan bagaimana taktik operasionalnya.
20
 
J L Thompson membagikan definisi mengenai strategi sebagai suatu 
metode untuk menggapai hasil akhir. Hasil akhir dapat berbentuk tujuan 
organisasi. Strategi dimiliki oleh tiap bagian dari organisasi, industri, dan lain 
sebagainya berisikian strategi bersaing bagi seluruh pekerjaan. Sedangkan strategi 
fungsional mengupayakan secara tepat strategi untuk bersaing. Bennet 
mengumpamakan strategi selaku mata angin yang dipilih oleh organisasi untuk 
dijadikan patokan dalam menggapai misinya. Mintzberg memiliki 5 (lima) 
kegunaan dari stategi: 
1. Suatu rencana – adalah arah aksi yang diharapkan secara sadar 
2. Suatu cara – suatu langkah khusus yang bertujuan untuk mengelabui 
kompetitor ataupun pesaing bisnis 
3. Suatu pola – diimplementasikan pada suatu kumpulan kegiatan 
4. Suatu posisi – metode mendudukan organisasi dalam suatu bagian 





2.2.2 Public Relations 
2.2.2.1 Definisi Publc Relations 
Untuk memahami definisi dari public relations bisa dimulai dari era Ivy 
Lee pada tahun 1906, yang mana Ivy Lee ialah orang yang menjabat sebagai 
praktisi public relations pertama di Amerika Serikat serta berkat kesuksesannya 
menanggulangi bermacam perkara persoalan yang menerjang sebagian industri di 
Amerika Serikat pada masa itu dengan menggunakan cara serta strategy of public 
relations tersebut, maka sosoknya dinobatkan manjadi ―Bapak Hubungan 
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Masyarakat‖ pada abad ini. Semenjak masa itu masyarakat menngetahui dan 
memahami kehadiran serta peranan profesi kehumasan lewat hasil karya 
cemerlangnya dibidang relations, beragam istilah yang banyak diketahui seperti 
publisitas (publicity), publikasi (publication), periklanan (advertising), promosi 
(promotion), hubungan dengan pers (press relations), dan lainnya yang berkaitan 
dengan pekerjaan dari humas dan begitu pula ruang lingkup profesi ini dikenal 
hingga saat ini, humas kemudian menjadi profesi yang cukup dihormati dan bisa 




Public Relations Society of America (PRSA) membagikan definisi PR 
(Public Relations) seperti berikut ‗PR ialah aspek yang berperan dalam suatu 
organisasi yang tugasnya berkomunikasi dengan publik kunci secara lebih 
efisien‘. singkatnya PR (Public Relations) mempunyai artian manajemen 
hubungan (management of relationship).
23
 
Majelis humas dunia (World Assembly of Public Relations) memberikan 
definisi public relations layaknya seni serta ilmu sosial dalam menelaah tendensi-
tendensi, memprediksi dampak, memberikan anjuran-anjuran terhadapbagian 
manajemen pada industri dan melakukan tindakan terorganisir yang membantu 
baik kepentingan organisasi dan khalayaknya). Humas memiliki tugas serta peran 
yang sangat besar pada suatu perusahaan, dalam menganalisis serta menemukan 
solusi untuk selanjutnya diberikan kepada pimpinan.
24
 
Definisi yang lebih spesifik, dipaparkan oleh Public Relations News 
yang mana hubungan masyarakat merupakan peranan manajemen yang menilai 
perilaku publik, mengenali kebijakan-kebijakan serta strategi individu ataupun 
suatu organisasi yang bersumber kepada relevansi publik, dan melaksanakan suatu 
program tindakan untuk memperoleh pengertian dan acceptance publik.
25
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Apabila kita cermati kembali beragam pengertian yang telah dipaparkan 
diatas, maka dapat dilihat bahwa semuanya bertujuan untuk menegaskan serta 
mendapatkan pengertian, kepercayaan, dan apresiasi dari publiknya khusus juga 
masyarakat secara umum. Kiat public relations diperuntukan untuk terciptanya 
hubungan yang terpadu antara badan atau industri itu sendiri dengan khalayaknya. 
Upaya demi mendapatkan opini publik yang baik, positif, dan menghasilkan profit 
bagi keberlangsungannya perusahaan.Cara yang dapat dilakukan adalah dengan 
mempunyai sikap hangat, terbuka untuk  menerima masukan, kritik, maupun opini 




2.2.2.2 Fungsi dan Peranan Public Relations 
Fungsi bagian hubungan masyarakat dapat ditentukan oleh jumlah, 
ukuran dan urgensi publik yang berpartisipasi didalamnya, perilaku publik 
terhadap organisasi,  seberapa besar biaya dan sumber dana perusahaan, iklim 
ekonomi, sosial, serta politik dimana organisasi itu beroperasi.
27
 
Dalam penerapannya fungsi humas merupakan suatu metode yang 
berupaya dalam terciptanya pendapat publik (pubic opinion). Hal ini juga 
memiliki korelasi dengan citra, sebab hal tersebut memiliki tujuan untuk 
memfokuskan pendapat umum: yang dapat menghasilkan rasa mengerti dan 
persepsi masyarakat (terhadap pemerintah, undang-undang, kebijakan pemerintah, 
organisasi, perusahaan, produk, dan lain-lain), untuk menggapai kepercayaan 
khalayak (public) serta untuk mendapatkan dukungan dari khalayak, akan 
berakhir pada kondisi yang bersangkutan dengan image.
28
 
Selanjutnya Firsan Nova menjelaskan pada tulisannya yang terdapat 
dalam buku berjudul Crisis Public Relations beberapa peranan penting humas 
sebagai berikut: 
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1) Penasihat ahli (expert peciber)  
Praktisi Public relations yang memiliki pengalaman dan ahli dapat 
berkontribusi dalam menemukan jalan keluar ketika terdapat permasalahan 
didalam hubungan dengan publiknya. Public relations yang handal dapat 
memberikan saran terbaik kepada pihak manajemen, kemudian pihak manajemen 
melakukan tindakan terhadap solusi yang diberikan oleh pihak humas apakah 
memercayai serta menerima jalan keluar dari ahlinya (expert presciber) tersebut 
dalam mencari jalan keluar untuk memperbaiki situasi yang tengah dihadapi oleh 
pihak yang bersangkutan. 
2) Fasilitator komunikasi (communication facilitator)  
Pada kondisi ini, praktisi PR menempati peranan untuk menjadi 
perantara komunikasi mewakilkan pihak manajemen dalam suatu perusahaan 
untuk mengetahui dan mengenal hal apa yang diharapkan serta dibutuhkan oleh 
publiknya. Pada sisi lainnya praktisi PR juga harus mampu untuk dapat 
menyampaikan kembali hal-hal yang berkenaan dengan perusahaan terhadap 
publiknya, hal tersebut meliputi kebijakan, keinginan, dan harapan organisasi 
terhadap publiknya. Maka dengan berlangsungnya komunikasi antara pihak 
internal dan eksternal perusahaan dapat menghasilkan kepercayaan, kedua pihak 
dapat mengerti kondisi satu sama lain sehingga dapat menghasilkan toleransi yang 
baik, dukungan dan apresiasi. 
3) Fasilitator proses pemecahan masalah (problem solving process fasilitator) 
Pada saat memecahkan masalah public relations turut berkontribusi 
dalam tim manajemen. Itu dilakukan bertujuan untuk memberikan andil dalam 
mengatasi persoalan yang terjadi dengan cara memberi masukan dan saran 
(advicer) sehingga memutuskan cara apa yang akhirnya akan diambil untuk 
menghadapi permasalahan yang terjadi dengan cara yang rasional dan profesional. 
Umumnya untuk mengatasi persoalan yang terjadi, dapat dibentuk team yang 
dikoordinasi oleh PR dan mengikutsertakan bermacam bagian yang memiliki 
keahlian didalam suatu tim yang khusus dibentuk untuk memberikan solusi 







4) Teknisi komunikasi (communication technician)  
Adapun fungsi dari communication technician ini adalah mencakup 
lingkupan journalist in resident yang tugasnya hanyalah memberikan jasa layanan 
komunikasi yang lebih akrab dikenal dengan method of communication.
29
 
Pernanan serta publlic relations juga dipaparkan oleh Scott M Cutlip dan 
Allen Center pada bukunya effektif public relations yang menjelaskan sebagai 
berikut: 
a) Mempermudah dan memastikan arus opini mana yang dapat mewakilkan 
publik dalam sebuah organisasi, maka kebijakan serta pengoperasian suatu 
organisasi bisa dijaga kelarasannya dengan beragam kebutuhan serta opini dari 
publiknya. 
b) Memberikan masukan terhadap manajemen yang bersangkutan dengan 
bagaimana memanajemen kebijakan serta pengoperasian organisasi sehingga 
bisa diperoleh secara optimal oleh publik. 
c) Menyusun perencanaan serta mengadakan acara yang mampu menghasilkan 
makna positif untuk kebijakan dan operasional dari prganisasi tersebut.
30
 
2.2.2.3 Tujuan Public Relations 
Aktivitas public relations memiliki visi untuk memotivasi para 
stakeholders perusahaan untuk dapat menekan anggaran proses transfer 
komunikasi. Adapun tujuan dari kegiatan public relations dapat dibagi seperti 
berikut: 
1) Performance Objectives  
PR melaksanakan salah satu aktivitas komunikasi untuk memperlihatkan 
image yang dimiliki oleh suatu industry terhadap publiknya, serta melakukan 
aktivitas yang dapat membangun dan memperbaiki image perusahaan dimata 
stakeholder sehingga dapat menghasilkan citra yang selalu baik. 
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2) Support of  Consumer Market Objective 
PR juga dapat berperan untuk merekognisi persoalan yang terdapat 
dalam kegiatan komunikasi yang dilakukan oleh suatu perusahaan dengan cara 
memfokuskan pembahasan terhadap identifikasi tingkat kesadaran konsumen, 
perilaku serta persepsi yang dimiliki konsumen mengenai produk yang dimiliki 
oleh perusahaan. Hasil dari proses identifikasi yang didapat bisa digunakan 




2.2.2.4 Ruang Lingkup Public Relations 
Lianita dalam bukunya yang berjudul Dasar-Dasar Public Relations 
menjelaskan bahwasanya hubungan yang terbentuk dalam publik internal pada 
suatu instansi adalah sebagai berikut:32 
1) Employee relation 
Employee relation adalah kegiatan public relation yang memiliki tujuan 
untuk menjaga hubungan baik diantara bagian manajemen dengan pegawainya.  
Kegiatan ini dapat berbentuk dalam bermacam hal contohnya pemberian gaji yang 
layak dan sesuai, berlaku adil, memberikan asuransi kesehatan, memberikan 
situasi yang tenang dan nyaman dalam bekerja, dan memberikan reward ataupun 
penghargaan kepada pencapaian yang telah diraih oleh pegawai. 
2) Manager relation 
 Manager  relation merupakan salah satu dari bentuk aktivitas public 
relation yang memelihara hubungan antara para manajer di lingkungan industri 
dengan cara mengkoordinasikan kerja jabatan ataupun pemberian fasilitas rumah 
dinas. 
3) Labour  relation 
Labour relation satu dari kegiatan public relation dalam pemeliharaan 
hubungan baik antara atasan dengan serikat buruh yang bekerja dibawahnya dan 
mengatasi persoalan yang terdapat secara horizontal antara kedua belah pihak. 
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4) Stakeholder relation 
 Stakeholder relation merupakan bagian dari aktivitas public relation 
yang memiliki fungsinya untuk membangun dan melakukan pemeliharaan 
hubungan baik antara pihak stakeholder instansi dengan tujuan untuk memajukan 
instansi.  
5) Human relation 
Human relation juga termasuk dalam salah satu kegiatan public relation 
dalam kegiatan memelihara hubungan baik daintara sesama sesama anggota 
organisasiyang bertujuan agar dapat memperkuat solidaritas dan rasa 
kekeluargaan. Serta tujuan lainnya adalah untuk meningkatkan kesejahteraan demi 
kepuasan bersama.  
Selain melakukan aktivitas pemeliharaan hubungan dengan publik 
internal perusahaan, Hubungan eksternal juga tidak kalah pentingnya. Ada 
beberapa kelompok khalayak yang bersangkutan dan mejadi kegiatan instansi, 
Seperti yang tertulis pada buku Human Relation dan Public Relation berikut ini: 
a) Hubungan dengan pelanggan (Customer Relations), merupakan kegiatan yang 
dilakukan agar dapat memelihara hubungan baik dengan pelanggan karena 
kesuksesan besar akan mudah didapatkan suatu instansi ketika memiliki 
pelanggan tetap. maka dengan begitu aktivtias public relation ini berupa 
komunikasi yang terjaga dengan pelanggan baik secara personal, publisitas, 
maupun periklanan. 
b) Hubungan dengan masyarakat sekitar (Community Relations), kegiatan ini 
dilakukan dengan menjalin kerelasian dengan masyarakat sekitar lingkungan 
perusahaan atau instansi. 
c) Hubungan dengan pemerintah (Government Relations) adalah kegiatan 
pembinaan komunikasi dengan pemerintahan sehingga dapat membantu 
kelancaran eksternal public relations. Bila telah hadir hubungan yang baik 
dengan pihak pemerintah maka jika didapatkan permasalahan dapat secara 





d) Hubungan dengan pers (Press Relations), menjalin hubungan dengan pers 
sangatlah penting. Pers yang dimaksud adalah segala jenis media massa 
kerelasian yang dibangun dengan media massa dapat memberikan kemudahan 
untuk kelancaran publikasi bagi perusahaan.
33
 
2.2.3 Cutomer Relations 
Customer relations merupakan bagian yang mana memiliki kredibilitas 
untuk membangun hubungan yang baik dengan pelanggan, Customer relations 
juga turut berperan dalam mewujudkan visi utama perusahaan yang mana adalah 
meningkatkan angka penjualan, mengenalkan mutu produk, serta berperan untuk 
melakukan pendekatan atau kerelasian dengan pelanggan, sehingga dapat 
terbangunnya hubungan timbal balik yang memuaskan, dapat menemukan solusi 
untuk dalam pemecahan masalah yang berkenaan dengan konsumen, memiliki 
penampilan yang menarik, sopan, dan rapi, serta dapat membentuk keinginan 




Sebagai perumpamaan customer relations merupakan jembatan antara 
perusahaan dengan konsumen. Disaat yang tak terduga biaya ekspedisi barang 
naik, Disaat kondisi barang tidak sesuai dengan ekspektasi, disaat jaminan tidak 
dihargai, disaat cabang tidak memberikan respon pada saat dimintai bantuan, 
disaat produk tidak aman, disaat iklan tidak jujur, disaat petugas bengkel tidak 
bisa mengatasi masalah, disaat realita informasi yang diharapkan tidak sesuai 
dengan ekspektasi, beragam kejadian bisa benar dan juga bisa salah, oleh sebab 
itu customer relations hadir untuk memberikan tanggapan. Dan tentu saja, untuk 
alasan yang tepat. Berbeda dari sebelumnya, saat ini perusahaan berada dalam 
pemantauan untuk memastikan kualitas pelayanannya, customer relations juga 
berperan dalam persoalan ini dan membantunya berkembang..
35
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Customer relations sebagai ruang lingkup dari public relations pada 
suatu perusahaan merupakan pihak yang langsung menghadapi pelanggan, maka 
fungsinya akan lebih dari sekedar menjadi komunikator ataupun mediator, namun 
juga harus mampu untuk menampilkan image yang dimiliki oleh perusahaan, serta 
memiliki keahlian untuk turut memberikan pelayanan yang unggul berupa 
pelayanan prima terhadap pelanggannya, karena pelanggan merupakan asset 
paling penting yang harus dijaga untuk dipertahankan keberadaannya karena: 
a. Konsumen merupakan peran yang memiliki kepentingan dan dapat berperan 
untuk menilai efektivitas, kinerja, ataupun sistem dari perusahaan yang 
bersangkutan. 
b. Penilaian pertama (first imperession) yang baik adalah hal penting pada 
pelanggan, bagaimana kesan pertama yang ditampilkan oleh perusahaan yang 
bersangkutan. 
c. Ketika dilayani secara maksimal maka pelanggan akan merasa puas serta 
dapat menimbulkan kesan dihargai dan diperhatikan pelanggan dari 
perusahaan.  
d. Ketika konsumen merasa puas, hal tersebut dapat secara tidak langsung 
menimbulkan kesan baik dan pelanggan dapat membagikan pengalaman 
berbelanja yang baik dan merekomendasikannya pada pihak lain atas 
kepuasan yang telah didapatnya dari perusahaan yang bersangkutan. 
e. Perlu untuk memperhatikan bahwasanya dibutuhkan parameter standar kerja 
yang tepat guna serta ekonomis pada upaya menjalin hubungan baik (good 
relationship) dengan memberi pelayanan maksimal ataupun pelayanan prima, 
serta didukung oleh publikasi yang positif.
36
 
Beruntunglah perusahaan yang memilkii pelanggan tetap. Pelanggan 
harus dipertahankan sehingga tetap berlangganan pada perusahaan dan tidak 
berpaling menjadi pelanggan perusahaan kompetitor. Dilain sisi, perusahaan 
dituntut untuk mengupayakan agar pelanggan melakukan pembelian kembali 
(repeat order). Inilah yang menjadi tanggung jawab Customer relations dengan 
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cara menghimpun komunikasi baik melalui media massa ataupun melalui media 
nirmassa ataupun dalam bentuk komunikasi lainnya.
37
  
Membangun relasi yang baik dengan pelanggan adalah tujuan yang 
dapat menunjang penjualan perusahaan. Pelanggan yang puas dapat meningkatkan 
kemungkinannya untuk kembali, tetapi tidak dengan pelanggan yang kurang puas. 
Berikut merupakan tujuan customer relations: 
a. Mempertahankan pelanggan baru,  
Sangat perlu diperhatikan oleh perusahaan untuk memelihara pelanggan 
lama sebab kegiatan pejualan dapat berjalan ketika memiliki pelanggan, maka 
pentingnnya untuk menjaga hubungan baik diantara perusahaan dan pelanggan 
dengan tetap mengutamakan kepuasan pelanggan. 
b. Menarik pelanggan baru.  
Tiap bisnis tetap berusaha untuk terus mendapatkan pelanggan baru. 
Harga dan mutu produk dapat sama dengan kompetitor, maka pelanggan akan 
lebih cenderung menentukan keputusan pembelian pada perusahaan yang 
menyajikan mutu pelayanan yang terbaik, tidak semata-mata karena mutu dari 
suatu produk namun bagaimana mereka dilayani oleh perusahaan. 
c. Mengenalkan produk dan jasa baru. 
Metode untuk membangun hubungan pelanggan bisa berdampak 
terhadap penjualan suatu produk baru. Saat pelanggan berada dalam ikatan 
hubungan baik dengan perusahaan maka bukan hal yang sulit untuk mengenalkan 
produk dan jasa baru. 
d. Memfasilitasi penanganan keluhan.  
Tidak banyak perusahaan yang terlepas dari keluhan pelanggan ketika 
melakukan protes ketika suatu permasalahan terjadi, kekeliruan dapat terjadi pada 
proses penagihan ataupun ekspedisi yang dilakukan tidak sesuai dengan perkiraan. 
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e. Mengurangi biaya. 
Kegiatan menekan anggaran dilaksanakan dengan cara meminimalisir 
kampanye dan sosialisasi kepada pelanggan, tidak sedikit perusahaan yang 
beranggapan bahwa upaya yang dapat dilakukan untuk dapat mengurangi biaya 




2.2.4 Customer relationship Management 
Customer relationship management merupakan startegi inti dalam bisnis 
yang memilki fungsi untuk merelasikan fungsi-fungsi internal serta eksternal 
untuk menghasilkan dan juga merealsisasikan nilai yang bersifat profitable bagi 
pelanggan, keberhasilan customer relationship management  ditunjang oleh 
pelanggan yang berkualitas serta teknologi informasi yang mendukung.
39
 
Stanley dan Brown dalam Yevis mengungkapkan bahwa manajemen 
kerelasian pelanggan ataupun yang dikenal sebagai customer relationship 
management sebagai metode guna mendapatkan, mempertahankan, dan 
mengembangkan pelanggan menguntungkan dan membutuhkan suatu target yang 
mana dapat mewujudkan nilai-nilai terhadap pelanggan dan yang kemudian 
menghasilkan terjalinnya hubungan baik dan menghasilkan loyalitas.
40
 
Menurut Philip Kotler dalam Edy memaparkan bahwa tiap-tiap 
perusahaan dewasa ini umumnya butuh untuk merancang strategi untuk 
membangun dan pemeliharaan hubungan dengan pelanggan serta menciptakan 
transaksi dengan perusahaan. Perusahaan dapat menggunakan customer 
relationship management sebagai upaya mempertahankan pelanggan lama dan 
menjalin hubungan baik dengan jangka waktu yang panjang tidak hanya 
menguntungkan perusahaan namun juga pelanggan.
41
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Melynda Nykamp dalam Vanessa memberikan definisi yang berkenaan 
customer relations management dapat berupa suatu inti pada penyediaan nilai 
yang maksimal kepadapelanggan dengan cara yang digunakan leh perusahaan 
untuk dapat menjalin komunikasi dengan pelanggannya, seperti apa perusahaan 
dapat melakukan pemasaran produknya terhadap pelangganya, serta 




Adapun menurut Greenberg dalam Vanessa menyatakan bahwasanya 
customer relationship management adalah sebuah siasat yang disusun guna 




Strategi customer relationship management memiliki tujuan untuk 
melakukan pengembangan kerelasian yang baik dengan pelanggan. Adapun 
beberapa tahapan dari customer relationship management sebagai berikut: 
a. Aquirre (mendapatkan pelanggan baru) 
Customer relations dapat memberikan kemudahan akses informasi 
kepada calon pelanggan.
44
 Untuk menunjang perusahaan mendapatkan pelanggan 
baru, dapat dilakukan cara-cara berikut: 
1) Melakukan promosi produk, kesan pertama sangatlah penting dalam sudut 
pandang pelanggan, kesan pertama juga dapat mempengaruhi penilaian. 
2) Memberikan pelayanan terbaik dan kenyamanan saat membeli produk yang 
mereka butuhkan, respon cepat sangat lah dibutuhkan, karena pelanggan 
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b. Enchange (meningkatkan hubungan dengan pelanggan) 
Customer relations officer dapat meningkatkan hubungan dengan 
pelanggan lama dengan cara melakukan pelayanan yang maksimal. Hubungan 
dengan pelanggan dapat lebih dipererat dengan upaya sebagai berikut:
46
 
1) Cross-selling, merupakan suatu kiat penjualan yang menjual barang 
penunjang dari produk yang telah dibeli sebelumnya.. 
2) Up-selling merupakan kegiatan penawaran produk yang serupa namun 




c. Retain (mempertahankan pelanggan) 
Customer relations dapat mempertahankan pelanggan dengan memenuhi 
kebutuhan pelanggan.
48
 dan mempertahankan pelanggan juga dapat menggunakan 
pendekatan seperti dibawah ini: 
1) Memberikan waktu guna mendengarkan apa yang dibutuhkan oleh pelanggan, 
dalam hal ini termasuk dengan keresahan serta keluhan pelanggan terhadap 
produk dan jasa pelayanan, agar perusahaan dapat mengetahui kekurangannya 
dan melakukan developing untuk meningkatkan pelayanan.  
2) Menyediakan pelayanan serta aplikasi yang mendukung dan dapat 
memudahkan serta bermanfaat bagi pelanggan sehingga memudahkan untuk 
menjaga hubungan baik dengan pelanggan.
49
 
Customer relationship management juga diperkuat dengan konsep 4R 
pemasaran , yang terdiri dari:
 50
 
a) Relationship (hubungan) 
Hubungan mungkin terjadi pada saat pelanggan dengan tanpa paksaan 
berbisnis dengan suatu perusahaan dalam waktu yang panjang. 
b) Retention (ketahanan) 
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Ketahanan merupakan cara untuk memelihara pelanggan yang 
diinginkan melalui cara memenuhi serta memuaskan keiinginan mereka. 
c) Refferals (perekomendasian) 
Perekomendasian oleh pelanggan umumnya berbentuk penyebaran berita 
mouth-to-mouth atau mulut ke mulut berdasarkan kepuasan pelanggan yang 
didapatkan oleh mereka. 
d) Recovery (pemulihan) 
Pemulihan dari dampak pelayanan yang buruk pada pelanggan, hal ini 
menjadi salah satu yang utama dalam mempertahankan hubungan baik dengan 
para pelanggan. 
2.2.4.1 Program customer relationship management 
Seith, Parvatiyar, dan Shaines dalam Yevis mengemukakan bahwa 
manajemen kerelasian pelanggan memilik tiga (3) program utama, yaitu: 
1) Contiuity marketing  
Menurut zikmund, program contuinity marketing merupakan program 
yang dirancang guna menjaga dan membangun loyalitas pelanggan. Program ini 
dapat diimplementasikan melalui kartu member, serta dapat juga berupa kartu 
keloyalitasan yang mana pelanggan yang loyal diberikan suatu apresiasi berupa 
layanan spesial secara individual berbentuk dison ataupun poin untuk upgrade., 
serta pembelian silang.
51
 Secara mendasar program ini adalah untuk mendapatkan 
serta mempertahankan loyalitas konsumen jangka panjang yang memiliki potensi 




2) One to one marketing 
Program one to one marketing ini berupa cara yang dijalankan secara 
perseorangan yang memiliki tujuan guna mendapatkan kepuasan dan keinginan  
pelanggan. Program ini berfokus pada satu pelanggan pada suatu periode. 
53
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3) Patnering program 
Program ini merupakan bentuk terakhir dari tipe manajemen customer 
relationship management yang mana adalah hubungan antara pelanggan dengan 
perusahaan untuk memenuhi kebutuhan konsumen. Dalam pasar massal terdapat 2 
(dua) tipe patnering diantaranya adalah co-branding dan affinity patnering. 
2.2.4.2 Strategi Customer Relationship Management 
Stobarcka dan Latinen dalam vanessa mengungkapkan bahwa strategi 
hubungan dengan pelanggan dapat diibaratkan seperti menyatukan sua hal yang 
berbeda. Terdapat beberapa cara untuk menyatukannya. Memilih alternatif 
tergantung dari alasan mengapa bagian-bagian kain dilekatkan.‖  
Berikut merupakan pengelompokkan strategi customer relationship 
management: 
1) The Clasp Strategy merupakan kiat CRM yang mana pelanggan melakukan 
penyesuaian terhadap perusahaan, pada prosesnya strategi berikut menuntut 
agar pelanggan melaukukan penyesuaian dengan perusahaan agar titik 
pertemuan terjadi.  
2) The Zipper Strategy merupakan strategi CRM dimana kedua belah pihak 
yaitu pelanggan dan perusahaan melakukan penyesuaian diri sehingga bisa 
menyatu. Strategi ini memerlukan waktu cukup lama. 
3) The Velcro Strategy merupakan Strategi customer relationship management 
dimana perusahaan sebagai penyedia jasa atau produk (provider) berupaya 
agar prosesnya sesuai dengan proses pelanggan. Strategi ini digunakan oleh 
perusahaan dengan cara melakukan adaptasi pada pelanggan, sehingga dapat 
meminimalisir waktu yang diperlukan oleh pelanggan. 
54
 
Menurut pandangan Don Peppers dan Martha Rogers berikut adalah 
model strategi CRM yang dapat mendorong hubungan dengan pelanggan 
berdasarkan data dan informasi: 
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1) Identifications of Customers (Identifikasi Pelanggan) 
Dengan mengidientifkasi pelanggan dapat berdampak besar bagi 
perusahaan. Data dari setiap pelanggan tentu saja berbeda, seperti nama, alamat, 
dan bahkan kepribadian. Maka dari itu perusahaan harus mengidentifikasi 
pelanggan tersebut. Karena hubungan membangun hubungan baik dengan 
pelanggan dapat terjadi dengan individu, tidak lagi dengan pasar, segmen, 
maupun populasi. 
2) Differenttiate Customers (Diferensiasi Pelanggan) 
Mengetahui perbedaaan pelanggan dapat memfokuskan perusahaan 
terhadap pelanggan yang bernilai lebih, serta perusahaan juga dapat mengetahui 
kebutuhan masing-masing pelanggan.  
3) Interact With Customers (Interaksi Dengan Pelanggan) 
Interaksi aktif dapat dilakukan dengan pelanggan. Interaksi dapat 
dilakukan berdasarkan kebutuhan pelanggan itu sendiri. Interaksi yang efektif 
dengan pelanggan dapat mendatangkan keuntungan untuk menjalin relasi dan 
mendapatkan wawasan yang lebih luas tentang kebutuhan pelanggan. 
4) Customize Some Aspect 
Perusahaan harus dapat menyesuaikan beberapa aspek perlilaku mereka 
terhadap pelanggan. Guna memeihara hubungan dalam jangka waktu yang tidak 
sebentar dengan pelanggan perusahaan harus menyesuaikan dan mengadaptasikan 
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Gambar 2.1 Strategi IDIC: Managing Customer Relationship 
 
Data adalah mesin yang menggerakkan strategi CRM untuk hubungan 
yang lebih mendalam dengan pelanggan. Penggunaan data dapat dilakukan 
dengan:  
1) Differentiated messages and offers that leads to effective communications 
channel choices (Pesan dan penawaran berbeda yang mengarah pada plihan 
saluran komunikasi yang efektif). 
2) Customers sementations by all the ususal methods, including socialgraphics, 
and especially by custome value and the opportunity to grow value 
(Menentukan segmentasi pelanggan dengan metode metode biasa termasuk 
grafik sosial dan terutama oleh nilai pelanggan dan kesempatan untuk 
menumbuhkan nilai). 
3) Lifecycle communications that depend on the customer’s position in the 
relationship cycle, from new through very active to ultimate trust in the brand 
(Komunikasi siklus hidup produk yang bergantung pada posisi pelaggan 
dalam siklus hubungan dari yang baru hingga yang sangat aktif sehingga dapat 
meningkatkan kepercayaan yan g tinggi terhadap merek). 
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Menurut Gray dan Byun dalam Vanessa lebih menjelaskan mengenai 
customer relationship management, yang mana merupakan keseluruhan proses 
dan implementasi customer relationship management berdasarkan kepada hakikat 
yang mendasar yaitu melayani pelanggan secara personal, mengingat pelanggan 
dan perlakukan pelanggan secara personal. Customer relationship management 
didasari oleh filosofi personalisasi, maka berdasarkan hal tersebut pemberian 
layanan terhadap pelanggan harus melalui sikap dan preferensi pelanggan. 
Pelayanan yang bersifat individual dapat meningkatkan kenyamanan pelanggan, 
serta membuat pelanggan tidak mudah pindah kepada pihak kompetitor. 
Kemudian ketika perusahaan telah melakukan pendekatan secara personal kepada 
pelanggan, maka selanjutnya perusahaan dapat melanjutkan pemeliharaan 
hubungan baik dengan pelanggan dengan cara menjaga komunikasi dan tidak 
memutus kontak dengan pelanggan, terutama pada saat merancang pelayanan 
yang sesuai dengan harapan pelanggan dapat menumbuhkan hubungan yang baik 
dan membuahkan loyalitas pelanggan.. Memilih pelanggan yang dapat 
mendukung perusahaan dengan menemukan serta mempertahankan pelanggan 
yang dapat mendatangkan keuntungan yang signifikan terhadap perusahaan.
57
 
2.2.5 Customer Care Officer (CCO) 
Dalam melaksanakan kegiatan membangun hubungan baik dengan 
pelanggan tentu peran seorang Public Relations sangat dibutuhkan. Pada lokasi 
penelitian yaitu Honda Arista Sudirman praktisi Public Relations dikenal dengan 
istilah Customer Care Officer (CCO) yang berfokus terhadap membangun 




Kegiatan membangun hubungan dengan pelanggan menjadi fokus setiap 
perusahaan. Pelangan adalah asset yang berharga yang dimiliki oleh perusahaan, 
pelanggan juga sebagai sumber dari penjualan secara berulang, testimonial, serta 
referensi. Pelanggan lama juga dapat membantu perusahaan untuk mendapatkan 
pelanggan baru. Oleh sebab itu dibutuhkan waktu yang lebih singkat dan biaya 
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operasional yang lebih sedikit ketika mempertahankan pelangga lama 
dibandingkan mencari pelanggan baru.
59
 
Yang disebut pelanggan dan pemakai produk tidak hanya individual 
namun juga termasuk perusahaan yang membeli dalam skala besar yang lebih 
dikenal dengan sebutan ―pemasok sekunder‖. Pelanggan ini umumnya tidak 
menggunakan produk yang dibelinya namun peroduk tersebut kemudian diolah 
kembali menjadi produk yang berbeda. Humas yang berkaitan erat dengan 
kegiatan pemasaran tetapi hanya membidik khalayak pelanggan. Hal tersebut 




Menurut Engel dalam etta dan sopiah, perilaku pelanggan merupakan 
suatu kegiatan secara langsung terlibat untuk memeroleh, mengkonsumsi, dan 
menghabiskan suatu produk ataupun jasa, perilaku ini juga termasuk kedalam 
proses yang mendahuilui dan menyususl tindakan ini. Mowen dan Minor 
menjelaskan bahwa, perilaku konsumen, merupakan studi unit-unit dan langkah-
langkah pengambilan keputusan yang melibatkan penerimaan, penggunaan, 
pembelian, dan penentuan barang, jasa, dan ide. Sciffman dan Kanuk juga 
mekegiatan studi unit pembelian yang mana terdapat proses pertukaran serta 
melibatkan prolehan, konsumsi, pembuatan barang, jasa, pengalaman, serta ide. 
Selanjutnya Kotler menjelaskan bahwa kegiatan pelanggan merupakan suatu studi 
mengenai unit pembelian dapat berupa individual, grup, ataupun organisasi. Tiap 




2.2.6.1 Membangun Hubungan Baik dengan Pelanggan 
Mengenai membangun hubungan baik dengan pelanggan memiliki 
tujuan dasar adalah agar menciptakan kenyamanan pelanggan dalam berhubungan 
dengan perusahaan. Nilai yang dibangun oleh Customer Relations Officer tidak 
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terkait dengan produk jual ataupun harga produk yang dihasilkan namun pada 
aspek interaksi dengan pelanggan. Hal ini sungguh penting untuk dilakukan untuk 
menciptakan kedekatan dan rasa memiliki dari pelanggan pada perusahaan, 




Hal yang mendasari hubungan dengan pelanggan adalah kegiatan 
mempertahankan pelanggan, karena bertujuan untuk menciptakan kepuasan dalam 
skala waktu yang lama yang melampaui transaksi individual. Dalam proses 
membina hubungan baik Customer Relations Officer tidak sekedar berfokus 
terhadap transaksi dan penjualan, seorang Customer Relations Officer juga harus 
memperhatikan aspek pelanggan dan mengetahui bahwa pelanggan memegang 
peranan penting pada setiap aliran dana perusahaan dan merupakan bagian dari 




Menjalin dan menjaga hubungan yang baik dengan pelanggan adalah 
suatu kiat untuk mencapai kesuksesan pada suatu perusahaan, terdapat empat 
persepsi yang mesti diperhatikan, diantaranya yaitu (1) nilai konsumen, (2) 
Kepuasan konsumen, (3) Kepercayaan konsumen, (4) Loyalitas pelanggan: 
1) Nilai konsumen 
a) nilai konsumen adalah tolok ukur antara manfaat ataupun keuntungan yang 
dipahami melalui segala sumber daya yang digunakan untuk mendapat 
manfaat dari barang yang dibeli. 
b) Nilai konsumen memiliki sifat yang tidak mutlak serta bias. 
c) Nilai konsumen sangat urgen, nilai ini harus menjadi titik utama perusahaan. 
2) Kepuasan Konsumen 
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Kepuasan konsumen bisa diraih ketika persepsi konsumen akan 
performa produk, persepsi konsumen berupa performa produk yang nyata yang 
memenuhi eksektasi terhadap kinerja yang diharapkan..
64
 
Dalam ilmu pemasaran konsep dari kepuasan pelanggan telah lama 
dikenal. Dunia laga bisnis semakin memanas kian hari, preferensi dan perilaku 
pelanggan yang dinamis dapat berubah-ubah, pesatnya perkembangan teknologi 
komunikasi sehingga mendorong organisasi bisnis unutk dapat mengimbangi hal 
tersebut dan senantiasa memberikan yang terbaik untuk memberikan kepuasan 
terhadap pelannggan demi terjaminnya pengembangan bisnis. Disaat kompetisi 
bisnis makin memanas, perusahaan tetap berupaya untuk menyanggupi kebutuhan 
serta harapan para pelanggannya dengan cara memberikan aneka pilihan dari 
beragam jenis produknya, sehingga konsumen memilki beragam pilihan, kekuatan 
negosiasi konsumen makin massif, sehingga membuat setiap perusahaan untuk 
dapat menempatkan kepuasan pelanggan sebagai titik fokusnya. Produsen 
memiliki keyakinan bahwasanya kesuksesan dapat diraih dengan memberikan 
total consumer value sebagai upaya untuk mencapai kepuasan pelanggan dengan 




3) Kepercayaan konsumen 
Membangun serta memelihara rasa percaya konsumen adalah aspek 
dasar untuk membangun hubungan yang baik dengan pelanggan dalam skala 
waktu yang lama, kepercayaan merupakan salah satu bentuk dari keteguhan 
konsumen terhadap pendiriannya mengennai sesuatu, contohnya kepada 
perusahaan. Ketika pelanggan telah menaruh kepercayaan terhadap perusahaan, 
maka pelanggan tersebut cenndertung akan bersifat loyal dan akan tetap 
menggunakan produk dari perusahaan tersebut.  
4) Loyalitas konsumen 
Loyalitas pelanggan berkaitan erat dengan kesetiaan pelanggan dengan 
bentuk memegang erat komitmen untuk tetap membangun relasi yang dapat 
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dilihat melalui pembelian yang dilakukan secara berkelanjutan dari perusahaan 
yang sama secara berulang sebagai bentuk dari dedikasi dari bentuk loyalitas 
pelanggan, selain itu loyalitas pelanggan juga dapat berupa kesetiaan pelanggan 
pada merek, toko, maupun distributor secara konsisten. 
Tujuan dari membina hubungan yang baik dengan pelanggan merupakan 
membangun dan memelihara kepuasan konsumen. Ciri konsumen yang loyal 
dapat dilihat dibawah ini: 
a) Melakukan pembelian secara massif 
b) Tidak mempertimbangkan harga 
c) Untuk mempertahankan konsumen yang loyal membutuhkan biaya yang jauh 
lebih murah dibandingkan dengan mencari konsumen baru 




Customer relations officer haruslah memperhatikan faktor-faktor dalam 
melayani pelanggan secara maksimal, dan unggul dan kemudian terciptanya 
customer satisfication (kepuasan pelanggan) sehingga terbangunnya hubungan 
yang baik antara perusahaan dan pelanggan sebagai berikut: 
a) Menjunjung kebutuhan serta kepentingan pelanggan. 
b) Pelanggan datang kepada suatu perusahaan karena memiliki kebutuhan akan 
sesuatu, customer relations hadir sebagai orang yang dapat menjawab 
kebutuhan pelanggan. 
c) Memperhatikan etika dalam melakukan interaksi dalam bentuk tindakan 
ataupun perilaku pada saat melayani pelanggan.
67
 
d) Menjaga sopan dan santun adalah salah satu dari kode etik public relations 
guna memaksimalkan pelayanan. Kode etik adalah aturan-aturan yang 
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e) Mementingkan profesinalitas, dan Selalu bersikap bijaksana, dan bekerja 
secara probersikap bijak, cepat, serta melakukan pelayanan optimal yang dapat 
mendatangkan keuntungan kepada kedua belah pihak, dapat diandalkan dan di 
percayai. 
f) Menjaga rahasia dan data pribadi dari setiap pelanggan. 
Menjaga data pribadi konsumen merupakan kewajiban bagi setiap 
perusahaan. Merahasiakan data pribadi konsumen karna sifatnya yang privasi, hal 
ini dilakukan juga untuk membuan konsumen merasa aman dan nyaman. 
Selain harus memperhatikan faktor-faktor diatas, seorang customer 
relations juga memiliki beberapa faktor penunjang keberhasilan dalam memberi 
pelayanan yang ulung terhadap pelanggannya, diantaranya sebagai berikut: 
a) Percaya diri 
Kepercayaan diri salah satu kunci profesionalitas didunia public 
relations, kepercayaan diri juga memperlihatkan profil pribadi yang handal, dan 
bisa dipercayai dalam mengatasi permasalahan yang tengah dihadapi. 
b) Disiplin yang tinggi 
Orang yang memiliki kedisiplinan diri menimbulkan kesan dapat 
dipercayai, sehingga dengan sikap disiplin dapat meningkatkan kepercayaan 
pelanggan terhadap perusahaan.  
c) Rasa memiliki dan loyalitas 
Serorang customer relations harus menumbuhkan sense of belonging 
ataupun rasa memiliki sehingga memiliki loyalitas yang tinggi terhadap 
perusahaan tempatnya berkerja. Meskipun memiliki sasaran utama yaitu 
pelanggan, namun seorang customer relations juga harus memiliki perhatian atas 
perusahaan. 
d) Sikap dan penampilan diri 
Bertemu dengan pelanggan setiap harinya menuntut seorang customer 
relations haruslah berpenampilan yang menarik serta rapi, karena customer 





baik dari segi outfit ataupun penampilan juga dari sikap yang menunjukkan 
keramahan, sopan, terbuka, terus terang dan bersikap tegas. 
e) Dedikasi 
Dalam melaksanakan fungsinya pada suatu perusahaan, customer 
relations memiliki kewajiban dalam memberikan pelayanan dan menciptakan 
kepuasan pelanggan secara profesional. Serta mengutamakan kepentingan 
perusahaan diatas kepentingan saat bertugas. 
f) Komunikatif 
Dapat melakukan hubungan komunikasi yang aktif dengan pelanggan 
adalah tugas seorang customer relations yang profesional. 
g) Customer relationsservice of excellent 
Dapat memberikan pelayanan yang maksimal, serta menjaga rasa 
percaya yang dimiliki oleh relasi agar dapat mencapai visi perusahaan yang mana 
adalah kepuasan dan keuntungan semua pihak. 
h) Willing to coorporate 
Keinginan untuk berkerjasama dengan sesama pegawai secara vertical 
ataupun dengan pelanggannya demi menggapai visi bersama yang dapat memberi 




2.3 Konsep Operasional 
Kajian teoritis yang tedapat pada penelitian telah dipaparkan maka 
sebagai tindak lanjut dari penelitian kerangka teori tersebut dibutuhkan adanya 
fokus utama terhadap ruanglingkup penelitian untuk kemudian dijadikan dasar 
untuk membuat kerangka pemikiran. 
Menurut pandangan Don Peppers dan Martha Rogers berikut adalah 
model strategi CRM yang dapat mendorong hubungan dengan pelanggan 
berdasarkan data dan informasi: 
1. Identifications of Customers 
Dengan mengidientifkasi pelanggan dapat berdampak besar bagi 
perusahaan. Data dari setiap pelanggan tentu saja berbeda, seperti nama, alamat, 
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dan bahkan kepribadian. Maka dari itu perusahaan harus mengidentifikasi 
pelanggan tersebut. Karena hubungan membangun hubungan baik dengan 
pelanggan dapat terjadi dengan individu, tidak lagi dengan pasar, segmen, 
maupun populasi. 
2.  Differenttiate Customers 
Mengetahui perbedaaan pelanggan dapat memfokuskan perusahaan 
terhadap pelanggan yang bernilai lebih, serta perusahaan juga dapat mengetahui 
kebutuhan masing-masing pelanggan.  
3. Interact With Customers 
Interaksi aktif dapat dilakukan dengan pelanggan. Interaksi dapat 
dilakukan berdasarkan kebutuhan pelanggan itu sendiri. Interaksi yang efektif 
dengan pelanggan dapat mendatangkan keuntungan untuk menjalin relasi dan 
mendapatkan wawasan yang lebih luas tentang kebutuhan pelanggan. 
4. Customize Some Aspect 
Perusahaan harus dapat menyesuaikan beberapa aspek perlilaku mereka 
dengan pelanggan. Untuk membangun hubunga jangka panjang dengan pelanggan 
perusahaan harus menyesuaikan dan mengadaptasikan perilakunya untuk 
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Sumber: Teori Model Strategi Peppers dan Rogers  
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Model Strategi CRM 
1. Identify Customers 
2. Differentiate Customers 
3. Interract With Customers 
4. Customize some aspects 
 






3.1 Desain Penelitian 
Pendekatan dengan kualitatif merupakan pendekatan yang dilandasi oleh 
filsafat post positivisme, pendekatan ini sangat sesuai untuk digunakan pada objek 
yang alamiah, yang mana data hasil dari penelitian dengan metode kualitatif ini 
dapat memiliki sifat induktif atau kualitatif, dan hasil dari penelitian kualitatif 
lebih condong menekankan makna dari generalisasi.
72
 
Suharsimi Arikunto didalam bukunya yang berjudul ―Prosedur 
Penelitian Suatu Pendekatan Peraktek” menjelaskan mengenai penelitian yang 
mengumpulkan data dan penafsiran lainnya tidak menggunakan angka dalam 
penjabaran data, maka penelitian tersebut dinamakan penelitian kualitatif. 
Meskipun begitu, bukan berarti dalam penelitian kualitatif tidak diperbolehkan 
untuk menggunakan angka. Dalam metode ini tetap diperkenankan untuk 
menggunakan angka dalam beberapa kondisi, seperti menggambarkan kondisi 
peningkatan jumlah penjualan yang datanya menggunakan angka tentu saja 
diperbolehkan. yang tidak diperbolehkan adalah mengumpulkan data dan 
merumuskannya menggunakan rumus-rumus statistik.
73
 
Penelitian kualitatif juga dapat diartikan sebagai penelitian yang 
menyebabkan temuan-temuan yang tidak ditemukan jawabannya jika 
menggunakan statistic maupun melalui pendekatan secara kuantitatif, metode 
kualitatif ini memberikan gambaran mengenai kehidupan masyarakat, sejara, 




Pada penelitian ini digunakan penelitian kualitatif serta menggunakan 
pendekatan deskriptif kualitatif, disebabkan oleh data yang terkumpul adalah 
dalam bentuk kata-kata, gambar, dan tentu saja bukan angka-angka. Hal ini 
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disebabkan oleh adanya penerapan metode kualitatif, selain itu hal-hal yang telah 




3.2 Lokasi dan Waktu Penelitian 
Penelitian dilakukan di Honda Arista Sudirman. Honda Arista Sudirman 
berlokasi di Jl. Jendral Sudirman No. 228, Kota Pekanbaru, Riau. Honda Arista 
Sudirman Pekanbaru adalah salah satu dealer resmi mobil Honda dipekanbaru. 
Penelitian akan diadakan pada bulan Januari hingga Februari 2021. 
 
3.3 Sumber Data 
3.3.1 Data Primer 
Sumber primer merupakan objek maupun file original, maupun materi 
yang belum diolah dan didapatkan dari informan yang dikenal sebagai ―first hand 
information”. Data yang telat didapatkan melalui beragam kondisi yang bersifat 
langsung pada saat peristiwa terjadi dikenal dengan data primer. personal, 
kelompok fokus, dan satu kelompok secara khusus yang menjalankan fungsi 
tertentu pada tempat penelitian sering dijadikan sebagai informan ataupun sumber 
data primer.
76
 Data primer pada penelitian ini dapat berupa hasil dari 
mewawancarai informan secara mendalam, serta dari observasi yang dilakukan 
pada lokasi penelitian.  
3.3.2 Data Sekunder 
Data sekunder adalah data penelitian yang didapat oleh peneliti dengan 
cara tidak langsung karena didapatkan dari perantara. Data sekunder dapat 
berbentuk seperti berupa bukti, catatan ataupun laporan secara historis yang 
disusun rapi dalam arsip yang dipublikasikan ataupun tidak dipublikasikan.
77
 
Data sekunder pada penelitian ini merupakan data-data, ataupun berita yang dapat 
menunjang pengumpulan informasi terkait strategi customer relations Honda 
Arista Sudirman dalam membangun hubungan baik dengan pelanggan. 
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3.4 Informan Penelitian 
Subjek yang dijadikan bahan teliti pada penelitian kualitatif tentusaja 
berbeda dengan penelitian kuantitatif yang hanya merespon instrumen yang 
disusun, oleh sebab itu hanya disebut sebagai ―responden‖. Sedangkan pada 
penelitian kialitatif, subjek yang menjadi bahan teliti diharapkan dapat 
memberikan informasi seluas-luasnya berdasarkan topik yang menjadi fokus 
penelitian. Maka dari itu mereka disebut ―informan‖. Hal yang terpenting pada 
prosedur penelitian adalah bagaimana menemukan informan utama atau biasa 
disebut dengan informan kunci (key informan) yang dapat menjadi informan 
utama yang meyampaikan informasi yang dibutuhkan pada penelitian. Informan 
kunci dipilih berdasarkan atas keterlibatannya mengenai situasi yang menjadi 
fokus penelitian.
78
 Maka dalam penelitian ini customer care officer (CCO) Honda 
Arista Sudirman merupakan informan yang akan memberikan informasi yang 
hendak diketahui guna tercapainya tujuan dari penelitian ini. Untuk lebih jelasnya 
dapat dilihat pada tabel 3.1 
Tabel 3.1 
Informan Penelitian 
No Nama Jabatan 
1. Dian Arantha Putri Customer Care Officer 
2. Ira Maya Sari Sales Counter 
3. Muhammad Fadhil Nuryan Arif Service Advisor 
4. RM. Amir Pelanggan 
5. Nisrina Pelanggan 
 
3.5 Teknik Pengumpulan Data 
3.5.1 Wawancara 
Interview (wawancara) dilakukan untuk mengumpulkan data jika 
peneliti hendak melakukan studi pendahuluan guna menggali permasalahan yang 
harus diteliti, serta jika peneliti hendak menggali hal-hal dari responden yang 
bersifat lebih intens dan jumlah informannya lebih sedikit kecil dibanding dengan 
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 Pada penelitian ini peneliti mewawancarai Customer Care 
Officer (CCO) Honda Arista Sudirman. 
3.5.2 Obsevasi 
Cara ini umumnya didefinisikan berupa hasil dari pengamatan dan 
penyusunan dengan sistematis berkaitan dengan fenomena-fenomena yang 
didapatkan dari lapangan yang sedang diteliti, yang didapatkan secara langsung 
ataupun tidak langsung. Cara ini digunakan oleh peneliti guna mengetahui lebih 
terperinci mengenai objek yang sedang diteliti. Observasi ini dilaksanakan guna 
memperoleh informasi yang telah dilakukan untuk mendapatkan informasi 
mengenai kelakuan manusia, yang biasanya dilakukan pada realita. Dengan 
observasi peneliti akan dapat lebih mudah mengetahui tentang gambaran yang 
belum tentu mudah didapatkan oleh cara lain. Dengan cara melakukan observasi 
dapat memudahkan peneliti untuk melakukan pengamatan terhadap gejala-gejala 
penelitian secara lebih dekat. Terdapat jenis observasi yang berbeda yang dapat 
dipakai oleh peneliti, diantaranya adalah:  
a. Observasi partisipan: pada observasi jenis ini peneliti dapat terjun lebih dekat 
terhadap objek yang diteliti dan dapat memberi kontribusi dalam aneka 
kegiatan yang dialkukan oleh subjek teliti yang tengah di observasi. 
b. Observasi non partisipan, teknik observasi ini memposisikan peneliti 
mengamati dari diluar objek yang diteliti, dan tidak berpartisipasi pada 
kegiatan yang dilakukan oleh subjek penelitian.
80
 
Untuk mengetahui lebih mendalam bagaimana straegi customer relations 
maka peneliti melakukan teknik observasi non partisipan, karena peneliti tidak 
termasuk dalam circle subyek yang diteliti. 
3.5.3 Dokumentasi. 
Cara dengan melakukan dokumentasi merupakan upaya mengumpulkan 
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Peneliti memilih untuk menggunakan teknik dokumentasi guna 
mengamati data dari lapangan yang mana teknik ini digunakan untuk mencari data 
yang tersimpan pada berkas materi ataupun berupa portrait yang diambil pada saat 




3.6 Validitas data  
Validitas merupakan pengukur ketepatan antara data yang terjadi pada 
objek penelitian dengan daya yang dapat dilaporkan oleh peneliti.
83
 
Pada penelitian ini, instrumen penelitian merupakan diri peneliti sendiri 
oleh sebab itu validitas instrument bertumpu pada peneliti. Hal tersebut berarti 
bergantung kepada abilitas yang dimiliki oleh peneliti untuk menjaga keabsahan 
data. Pada penelitian ini, validitas terletak padasaat peneliti turun kelapangan 
mengumpulkan data dan sewaktu proses analisis-interpretatif data.  Validitas data 
dilakukan dengan melakukan analisis triangulasi, yaitu dengan menganalisis 
respon dari sujek dengan menganalisa keabsahannya dengan menggunakan data 
empiris (sumber data lainnya) yang tersedia. Analisis yang digunakan adalah 
triangulasi, triangulasi adalah bentuk dari tahapan verifikasi data yang berasal dari 
beragam sumber dan beragam cara, serta juga berbagai waktu. Berikut merupakan 
penjelasan mengenai triangulasi data, triangulasi waktu dan triangulasi sumber: 
3.6.1 Triangulasi sumber 
Triangulasi sumber memiliki tujuan guna memeriksa kebenaran data 
yang menggunakan cara pengecekkan ulang terhadap data yang didapatkan dari 
berbagai sumber yang berbeda. Dari ata yang telah dilakukan pengecekkan 
kemudian didapatkan kesimpulan yang kemudian di sepakati dengan sumber data 
tersebut. 
3.6.2 Triangulasi teknik 
Triangulasi teknik digunakan untuk memastikan kebenaran data yang 
dapat ditempuh dengan cara melakukan verifikasi data terhadap sumber data yang 
didapat dengan teknik yang berbeda. Jika pada saat verifikasi membuahkan data 
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yang tidak serupa maka peneliti kemudian berunding secara lebih lanjut terhadap 
sumber dari data yang diperoleh maupun pihak lainnya untuk menemukan data 
mana yang dianggap benar, ataupun tidak menutup kemunkinan bahwa semuanya 
benar karena adanya paradigma yang berebeda. 
3.6.3 Triangulasi waktu 
Waktu dapat berpengaruh terhadap kredibelitas data. Maka dari itu, pada 
saat menguji kredibilitas data bisa dilakukan dengan menggunakan cara mengecek 
ulang kepada narasumber terkait dengan wawancara, observasi, serta teknik lain 
dalam waktu ataupun situasi yang berbeda.
84
 
Berdasarkan uraian diatas maka triangulasi yang digunakan pada 
penelitian ini adalah triangulasi  sumber dengan melakukan pengecekan data dari 
berbagai narasumber sehingga dapat ditarik simpulan dari sumber data yang 
diperoleh. 
 
3.7 Analisis Data 
Analisis data merupakan langkah untuk menemukan serta menyusun 
secara sistematis data yang ddidapatkan berdasarkan wawancara, catatan 
lapangan, dokumentasi, dan bahan-bahan lainnya dengan cara melakukan 
oerganisir data menurut kategorinya, menjabarkannya kedalam bagian-bagian, 
menyusunnya kedalam pola, memilih mana yang penting dan akan dipelajari, dan 




Analisis data kualitatif dapat bersifat induktif yang mana merupakan 
suatu analisis berdasarkan data-data yang didapatkan selanjutnya dikembangkan 
asarkan data yang diperoleh , selanjutnya dikembangkan.
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Menurut Moleong dalam Elvinaro mengatakan bahwa menganalisi data 
adalah mengatur, mengurutkan, mengelompokkan, memberi kode, serta 
mengkategorikannya. Pengorganisasian serta pengelolaan data memiliki tujuan 
agar menemukan tema dan hipotesis kerja yang kemudian diangkat menjadi teori 
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subtantif. Perlu diketahui bahwa analisis data dilakukan dalam suatu proses. 
Pelaksanaanya sudah mulai dilakukan dari awal pengumpulan data dan dikerjakan 
secara intensif yaitu pada saat meninggalkan lapangan. Selain menganalisis data 
peneliti juga harus menggali kepustakaan untuk menginformasikan teori maupun 
untuk memvalidasi adanya teori baru yang mungkin saja ditemukan.
87
 
Menurut Nasution (2003), analisis data pada penelitian haruslah dimulai 
dari awal. Data yang didapatkan haruslah segera dituang dalam bentuk tulisan dan 
kemudian dianalisa, berikut merupakan cara-cara untuk menganalisis data: 
1. Mereduksi Data.88 
a. Identifikasi satuan (unit). Mulanya diidentifikasikan adanya satuan yang mana 
menjadi unit terkecil yang dittemui dalam data yang mengandung suatu makna 
jika berkaitan dengan fokus serta masalah penelitian. 
b. Sesudah memperoleh satuan, langkah selanjutnya adalah membuat koding, 
yaitu memberi suatu kode pada satuan tersebut, sehingga tetap dapat ditelusuri 
sumber dari data ataupun satuannya.
89
 
Maka, laporan lapangan sebagai bahan yang belum diolah  kemudian 
direduksi, disusun lebih sistematis, ditonjolkan pokok-pokok yang penting, 
disusun secara sistematis sehingga lebih mudah untuk dikendalikan. Data yang 
telah direduksi memberi gambaran yang lebih tajam mengenai hasil pengamatan, 
juga mempermudah peneliti untuk mencari kembali data bila diperlukan.
90
 
2. Men-display data. 
Supaya bisa lebih mudah untuk melihat keseluruhan atau bagian tertentu 
dari gambaran penelitian, harus diupayakan untuk membuat berbagi macam 
matriks, grafik, networks, dan charts. Dengan demikian peneliti dapat menguasai 
data dan tidak terebak dalam detail-detail. 
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3. Mengambil kesimpulan dan verivikasi 
Setelah melalui tahapan demi tahapan peneliti berusaha menelisik inti 
dari data yang dikumpulkannya. Maka dari itu, peneliti mencari pola, tema, 
hubungan, persamaan, hipotesis, hal-hal yang kerap timbul, dan sebagainya. 
Namun dengan pertambahan data sejak awal peneliti mencoba untuk menarik 
kesimpulan. Kesimpulan yang ditarik mulanya masih tentatif, kabur dan 
diragukan, namun dengan adanya pertambahan data simpulan itu menjadi lebih 
grounded. Selama penelitian berjalan kesimpulan senantiasa harus di verivikasi.  
4.  Menganalisis data. 
Menganalisis data pada saat mengumpulkan data dapat menciptakan 
lembar rangkuman serta pembuatan kode pada tingkatan rendah, menengah (kode 
pola) dan tinggi (memo). 
5. Membuat lembar rangkuman 
Untuk mendapatkan inti dari data yang diteliti, peneliti dapat bertanya 
siapa, peristiwa apa, ataupun situasi apa, tema dan masalah apa yang tengah 
dihadapinya dalam lapangan, hipotesis apa yang kemudian timbul dalam 
pikirannya. Pada kunjungan berikutnya, informasi apa yang selanjutnya harus 
ditemukan dan hal apa yang harus diberinya perhatian khusus. 
6. Menggunakan matriks dalam analisis data. 
Matriks dapat berperan penting pada saat mengelola dan menganalisis 
data yang tidak sedikit, yang terdiri dari membentuk matriks, memasukkan data 
kedalam matriks, serta menganalisis data matriks.
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Setelah menguraikan berbagai cara untuk menganalisis data maka pada 
penelitian ini analisis data dilakukan dengan cara menganalisis data secara 
deskriptif kualitatif diuaikan dengan kata dan gambar dan menjelaskan data 
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4.1 Sejarah Umum Perusahaan92 
Arista adalah perusahaan berskala nasional yang memulai bisnis dalam 
industry otomotif sejak tahun 2003 selaku authorized dealer kendaraan dengan 
memberi pelayanan secara lengkap dimulai dari penjualan dampai purna jual 
kendaraan. Seiring berjalan dengan perkembangan usaha perusahaan otomotif ini 
kemudian melakukan perubahan menjadi salah satu perusahaan yang bergerak 
dalam bidang industry otomotif utama di Indonesia yang dapat menjadi soludi 
transportasi darat, Arista menguasai beragam merek kendaraan, saat ini arista 
tidak hanya menyediakan layanan menjualan kendaraan baru namun juga 
kendaraan purna jual serta membangun usaha rental serta lelang kendaraan. 
Kehadiran Arista sebagai salah satu perusahaan otomotif telah diakui 
serta telah mendapatkan kepercayaan dari beragam pemegang merek-merek 
otomotif yang terkemuka, dimulai dari merek Honda, Suzuki, Mitsubihi, Hino, 
Wuling, Mercedes Benz, serta Ford, Arista juga memegang merek kendaraan roda 
dua seperti Yamaha. 
Berlandaskan keteguhan jiwa untuk memberikan pelayanan dan 
komitmen untuk selalu menghadirkan yang terbaik untuk seluruh oelanggan, dan 
menerapkan nilai-nilai perusahaan, menghantarkan Arista sebagai dealer besar 
yang memiliki cabang yang terdapat pada seluruh Indonesia. Untuk saat ini telah 
hadir 80 dealer yang tersedia disetiap provinsi di Indonesia.  
Dalam pengembangan bisnisnya, hal yang menjadi prioritas utama Arisa 
adalah peningkatakn kualitas sumber daya manusia yang mana meliputi 
professional dalam bekerja dalam tim, kemampuan dan keseimbangan hidup 
karyawan yang secara bersama untuk mewujudkan visi dan misi yang dimiliki 
perusahaan. 
Honda Arista Sdirman Pekanbaru mulai beroperasi semenjak tahun 
2003, dan sejak saat itu Honda Arista Sudirman Pekanbaru telah tumbuh pesat 
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menjadi salah satu peerusahaan nasional yang terdepan dalam industri otomotif 
terkhusus pada Kota Pekanbaru. Arista hadir untuk memberi solusi dan pelayanan 
terdepan pada pemilihan serta pemeliharaan kendaraan untuk para pelanggan, 
Honda Arista Sudirman Pekanbaru adalah satu dari sekian banyak unit dealer 
yang tergabung dalam Arista Group yang berjalan didalam manajemen PT. Arista 
Auto Prima dan PT. Arista Auto Lestari sebagai dealer resmi yang terverifikasi 
dan terkemuka dalam skala nasional. Honda Arista menwarkan beragam fasilitas 
yang lengkap dan ternyaman di setiap kota besar di Indonesia, seperti salah 
satunya di Kota Pekanbaru 
Honda Arista yang terdiri dari wiraniaga-wiraniaga dan mekanik-
mekanik terbaik dan selalu siap dalam mempersembahkan pelayanan yang 
terbagik bagi pelanggan Honda. Beragam penghagaan tekah diterima dari PT. 
Honda Prospect Motor sebagau pemegang merek Honda dan juga dari organisasi 
independen lainnya menjadi bukti dati kesuksesan Honda Arista. 
Honda Arista Sudirman Pekanbaru, dengan fasilitas penjualan, 
perbaikan, dan suku cadang, hadir di Pekanbaru sebagai dealer Honda yang ke – 
88 menempati lahan yang luas, Honda Arista Sudirman Pekanbaru memiliki 
fasilitas tambahan yaitu Body Repair & Body Paint. Ada juga fasilitas bagi 
pelanggan yang dating berupa free internet, food corner, mushalla, kids corner, 
dan smoking  room. 
Honda Arista Sudirman Pekanbaru menjawab semua kebutuhan warga 
pekanbaru yang ingin mempunyai produk Honda terutama mobil terbaru. Honda 
Arista Sudirman Pekanbaru tidak hanya hadir dengan produk monil akan tetapi 
pelayanan yang diberikan pun tidak kalah. Sebagai salah satu dealer terbesar di 
Sumatera dan khususnya di Pekanbaru, Honda Arista Sudirman tentu sudah tidak 
diragukan lagi mengenai produk dan harganya. 
Sebagai delaer yang terpercaya di Pekanbaru tentu Honda Arista 
Sudirman pekanbaru selalu berusaha untuk memberikan pelayanan terbaik karena 
diisi oleh wiraniaga terbaik dam pilihan di Pekanbaru. Sejak kehadirannya di 
Provinsi  Riau, Honda Arista Sudirman Peknabaru berusaha untuk memberi solusi 





diadakan. Dan semua informasinya bisa didapatkan di www.hondapekanbaru.id 
yang lengkap dan bisa di download sehingga pelanggan dapat mempelajarinya 
dari rumah. 
Honda Arista Sudirman Pekanbaru hadir dengan layanan darurat 24 jam 
sehingga ketika terjadi sesuatu dengan mobil anda bisa menghubungi kontak call 
center yang tersedia. Dan layanan ini tidak hanya berlaku jika anda membeli 
mobil di Honda Arista Pekanbaru lalu di bawa keluar kota. Karena layanan 
darurat ini dapat dilakukan hampir di seluruh wilayah Indonesia.  
 
4.2 Struktur Organisasi Honda Arista Sudirman93 
1. Deputy of Management: Handy Sucipto 
2. Sales Manager (Kepala Cabang): Arrify Aulis Rakhmad 
a. Supervisor 
b. Salesman  
3. Koordinator Admin: Siti Salamah 
a. Staff admin 
4. Customer Care Officer (CCO) Manager: Melanie 
a. Customer Care Officer (CCO) Staff  
5. Service Manager: Ivan February Andi 
a. Service Advisor 
b. SCO (Staff bengkel) 
c. Spare Part 
 
4.3 Uraian Jabatan Customer Care Officer (CCO)94 
1. Identitas Jabatan 
Customer Care Manager  : Melanie 
Customer Care Officer  : Dian Arantha Putri 
2. Tugas Pokok  
a. Menangani complain pelanggan hingga tuntas (unit baru dan bengkel) melalui 
koordinasi dengan bagian terkait (internal/eksternal) 
                                                             
93 ―Dokumen Honda Arista Sudirman.‖ 





b. Membuat analisa dan usulan improvement hasil survey 
c. Menjadi fasilitator dalam meeting koordinasi berkala antar dept di cabang dan 
customer focus 
d. Melakukan update dan validasi data pelanggan 
e. Melakukan follow up pelanggan  setelah delivery (unit baru) 
f. Melakukan follow up pelanggan setelah service (bengkel) 
g. Reminder service 
h. Menyelenggarakan kegiatan retention  
i. Membuat daftar pelanggan sesuai kebutuhan  
j. Mengirim kartu sms sesuai kebutuhan  (ulang tahun pelanggan ,hari besar) 
k. Menjalankan CATS WEB HPM (laporan mingguan sinkronisasi inbound dan 
outbound CATS WEB) 
l. Bertindak sebagai fasilitator dalam pelaksanaan standar layanan dan 
pemeliharaan fasilitas area pelanggan  
m. Merencanakan jadwal training dan koordinasi  
n. Menyelenggarakan training: standar layanan, 5R (laporan, dokumentasi, 
training dan evaluasi training) 
 
4.4 Visi dan Misi Honda Arista95 
Visi:  
Menjadi perusahaan otomotif utama yang terbaik dan terpercaya di 
Indonesia yang menyediakan solusi transportasi darat dari berbagai merek 
kendaraan yang terbaik dan terpercaya. 
Misi: 
1. Menjadi perusahaan yang melayani penjualan dan puna jual kendaraan baru.  
2. Menjadi perusahaan yang berkecimpung dalam usaha rental dan lelang 
kendaraan. 
3. Menjadi perusahaan yang memberi prioritas utama pada peningkatan kualitas 
sumber daya manusia yang meliputi profesionalisme, kerjasama tim, 
kemampuan dan keseimbangan hidup karyawan untuk bersama-sama 
mewujudkan visi perusahaan. 
 
                                                             





4. Produk Honda Arista Sudirman 
Sebagai salah satu dealer Homda terbesar, sampai saat ini Honda Arista 
Sudirman Pekanbaru menyediakan produk Honda yang lengkap, diantaranya 
adalah: 
 









Gambar 4.1 Logo Arista 
Sebagai dealer yang berada dibawah naungan Arista Group, maka logo 
yang digunakan oleh Honda Arista Sudirman tetap sama dengan logo Arista 
Group. Secara garis besar makna yang terkandung didalam logo sesuai dengan 
kalimat yang tertera. Arista berusaha untuk mejadi yang terbaik dan terpercaya 
dalam bidang otomotif di Indonesia dalam melakukan penjualan transportasi darat 
dari berbagai merek. 
 











Gambar 4.2 Tata Nilai 5R Arista 
 
Seluruh staff Honda Arista Sudirman bertanggung jawab untuk 
melaksanakan 5R yang merupakan komponen sikap utama, 5R merupakan sikap 
yang harus ada di tempat kerja dan dijadikan landasan awal bagi peningkatan 
produktivitas, efesiensi dan mutu SDM. 5R terdiri dari: 
1. Ringkas 
Memisahkan segala sesutatu yang diperlukan dan menyingkirkan yang 
tidak dipelukan dari tempat kerja. Mengetahui benda mana yang tidak akan 
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digunakan, mana yang akan disimpan, serta bagaimana cara menyimpan supaya 
mudah diakses. 
2. Rapi 
Menyimpan barang sesuai dengan tempatnya, hal mengenai 
sebagaimana cepat kita meletakannya kembali pada saat diperlukan dengan 
mudah. 
3. Resik 
Selalu menjaga kebersihan lingkungan secara menyeluruh (Clean 
Company), kebersihan harus dilaksanakan dan dibiasakan. 
4. Rawat 
Mempertahankan hasil yang telah dicapai pada 3R sebelumnya dengan 
membakukannya (standarisasi). 
5. Rajin 
Terciptanya kebiasaan pribadi karyawan untuk menjaga dan 
meningkatkan apa yang sudah dicapai. Rajin ditempat kerja berrti pengembangan 
kebiasaan positif di tempat kerja. Apa yang sudah baik harus selalu dalam 
keadaan prima setiap saat. Lakukan apa yang harus dilakukan jangan melakukan 






KESIMPULAN DAN SARAN 
 
6.1 Kesimpulan 
Berdasarkan penelitian yang telah peneliti lakukan mengenai Strategi 
Customer Relations yang dilakukan oleh Customer Care Officer (CCO) Honda 
Arista Sudirman Pekanbaru untuk membangun hubungan baik dengan pelanggan. 
Maka dapat diperoleh kesimpulan bahwa dalam membangun hubungan baik 
dengan pelanggan, Customer Care Officer (CCO) Honda Arista Sudirman 
Pekanbaru benar-benar menerapkan 4 indikator dari Strategi Model Customer 
Relations Management, diantaranya adalah: 
1. Identification customers (Identifikasi Pelanggan), kegiatan identifikasi 
pelanggan yang dilakukan oleh customer care officer (CCO) Honda Arista 
Sudirman adalah dengan mengumpulkan data diri pelanggan yang telah 
didapat dari bagian sales counter, service advisor, maupun bagian lainnya. 
Kegiatan mengidentifikasi pelanggan sangat berperan penting bagi Customer 
Care Officer (CCO) Honda Arista Sudirman, karena dengan adanya database 
pelanggan, Customer Care Officer (CCO) dapat mengetahui pelanggan secara 
personal. Kegiatan identifikasi pelanggan ini pun berkaitan dan berpengaruh 
langsung dengan strategi selanjutnya seperti diferensiasi pelanggan, interaksi 
dengan pelanggan, maupun penyesuaian beberapa aspek. 
2. Differentiatte Customers (Diferensiasi Pelanggan), yaitu dengan 
mengelompokkan pelanggan berdasarkan perbedaan yang pelanggan miliki, 
pengelompokan ini senantiasa dilakukan untuk lebih fokus terhadap 
pelanggan. Dengan adanya diferensiasi membuat perusahaan lebih mengetahui 
apa yang tiap-tiap kelompok pelanggan butuhkan, kemudian dengan adanya 
diferensiasi dapat membantu perusahaan untuk mengetahui kelompok 
pelanggan yang memiliki value untuk perusahaan. Selain itu adanya 
diferensiasi pelanggan yang dilakukan memiliki tujuan untuk meningkatkan 
pengalaman berbelanja pelanggan. Diferensiasi pelanggan yang dilakukan 





yang diberikan kepada tenaga kesehatan sebagai apresiasi dan rasa terimakasih 
atas jasa dari seluruh tenaga kesehatan dimasa pandemi ini. 
3. Interact with Customers (Interaksi dengan Pelanggan), dalam membangun 
hubungan baik dengan pelanggan dibutuhkan interaksi langsung dengan 
pelanggan, setelah mengetahui data dan perbedaan antara pelanggan maka 
dapat memudahkan Customer Care Officer (CCO) dalam berinteraksi dengan 
pelanggan. Interaksi yang dilakukan dengan pelanggan bertujuan untuk 
memastikan kepuasan pelanggan seperti melakukan call after service, call 
after sale dan weekly event untuk membangun hubungan baik dengan 
pelanggan. 
4. Costumize Some Aspects (Penyesuaian beberapa aspek), dalam mendukung 
keberhasilan membangun hubungan baik dengan pelanggan tentu saja Honda 
Arista Sudirman ahrus melakukan penyesuaian beberapa aspek dengan 
pelanggan tanpa menghilangkan identitas dan keiistimewaan yang dimiliki 
Honda Arista Sudirman, penyesuaian sederhana yang dilakukan oleh Honda 
Arista Sudirman adalah seperti mendekorasi dealer Honda Arista Sudirman 
dalam memperingati dan turut merayakan hari raya agama-agama besar di 
Indonesia, agar pelanggan senantiasa merasa terapresiasi dan dihormati, 
dengan begitu hubungan baik dengan pelanggan senantiasa terbangun. 
 
6.2 Saran 
Dari penelitian yang telah dilakukan oleh peneliti dan megetahui 
bagaimana Customer Care Officer (CCO) Honda Arista Sudirman dalam 
membangun hubungan baik dengan pelanggan, peneliti ingin memberi saran 
kepada Honda Arista Sudirman untuk kedepannya: 
1. Dari observasi yang peneliti lakukan saat melakukan penelitian di Honda 
Arista Sudirman, peneliti melihat kurangnya pengelolaan dari sosial media  
facebook Honda Arista Sudirman. Maka dari itu, Honda Arista Sudirman 
dapat lebih mengaktifkan interaksi pada facebook dan membangun hubungan 






2. Selain pada media sosial facebook, Honda Arista Sudirman juga dapat 
berinteraksi secara dua arah dengan pelanggan yang menggunakan Instagram 
dengan memanfaatkan fitur Instastory seperti mengadakan sesi tanya jawab 
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Gambar 1: Wawancara bersama Ibu Dian Arantha Putri selaku Customer 
Care Officer (CCO) Honda Arista Sudirman. 
 
Gambar 2: Wawancara bersama Ibu Ira Maya Sari selaku Sales Counter 




Gambar 3: Wawancara bersama bapak Muhammad Fadhil Nuryan Arif 
selaku Service Advisor Honda Arista Sudirman. 
 
 
Gambar 4: Wawancara bersama bapak RM. Amir selaku  






PEDOMAN WAWANCARA DAN KISI-KISI INSTRUMEN  
PENELITIAN 
 
DRAFT PERTANYAAN WAWANCARA 
 
 Strategi Customer Relations Honda Arista Sudirman dalam Membangun 
Hubungan Baik Dengan Pelanggan 
 
PEDOMAN WAWANCARA 
Narasumber  : 
Jabatan  : 
Waktu  : 




A. Identifications of Customers (Identifikasi Pelanggan) 
1. Apakah CCO Honda melakukan identifikasi pelanggan untuk membina 
hubungan baik dengan pelanggan? 
2. Bagaimana CCO Honda melakukan identifikasi terhadap pelanggan? 
3. Seperti apa bentuk-bentuk identifikasi yang dilakukan oleh CCO Honda 
terhadap pelanggan? 
 
B.  Differenttiate Customers (Diferensiasi Pelanggan) 
1. Apakah CCO Honda juga melakukan diferensiasi kepada pelanggan guna 
mengetahui fokus pelayanan terhadap pelanggan? 
2. Perbedaan seperti apa yang dilakukan oleh CCO Honda untuk 




3. Apakah Honda memberikan reward dan bonus terhadap pelanggan 
dengan ketentuan tertentu (Contoh: pelanggan tetap yang melakukan 
repeat order, pelanggan yang menggunakan member) ? 
 
C. Interact With Customers (Interaksi Dengan Pelanggan) 
1. Apakah CCO Honda melakukan interaksi aktif dengan pelanggan guna 
membangun hubungan baik? 
2. Siapa saja yang turut menjalankan interaksi aktif dengan pelanggan dalam 
upaya membangun hubungan baik dengan pelanggan? 
3. Apa sajakah bentuk interaksi oleh CCO Honda yang dilakukan kepada 
pelanggan? 
4. Adakah event yang dilakukan oleh Honda dalam rangka membangun 
interaksi dengan pelanggan? 
 
D. Customize Some Aspect (Penyesuaian Beberapa Aspek) 
1. Apakah CCO Honda melakukan penyesuaian pelayanan terhadap 
pelanggan? 
2. Seperti apakah bentuk penyesuaian CCO Honda terhadap pelanggan? 
 
Kisi-kisi Instrumen Penelitian 
No. Judul 
Penelitian 
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